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Diplomová práce vymezuje základní pojmy v oblasti marketingu, marketingového vý-
zkumu a dále základní pojmy z realitního trhu. Cílem práce je analyzovat realitní trh a 
zjistit aspekty rozhodovacího procesu volby realitní kanceláře. Na základě zjištěných 
informací jsou zpracovány doporučení pro zlepšení firmy. 
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Abstract 
Master´s thesis defines the basic concepts in marketing, marketing research, and basic 
concepts of the real estate market. The aim of work is to analyze the Real Estate market 
and determine aspects of the decision-making process of choosing Real Estate agents. 
Based on the information is processed recommendations for improvement company. 
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 „Krást myšlenky od jedné osoby je plagiátorství, krást myšlenky od mnoha lidí je vý-
zkum.“          John Milton 
 
Informace v dnešní době hrají velkou roli. Bez aktuálních, kvalitních a pravdivých in-
formací je podnik oproti konkurenci velmi pozadu. Podnik získává informace různými 
způsoby, jednak ze svého informačního systému, ale také prostřednictvím marketingo-
vých výzkumů, které mohou být zaměřeny na různé otázky spojené s podnikáním (spo-
kojenost zákazníků se současným produktem, zjištění potřeb zákazníků pro vývoj nové-
ho produktu, nejčastější nakupované produkty apod.). 
Vrátím-li se k výše uvedenému citátu - dle mého názoru podniky nekradou myšlenky od 
lidí, pouze se dotazují na jejich názor vzhledem k problému, který je zajímá. Kaţdý 
člověk má svůj názor na spousty věcí. Občas se některé názory lidí shodují, další zase 
rozcházejí, potom tedy záleţí pouze na podniku, jakým způsobem vyhodnotí tyto získa-
né informace, a především jaké opatření a změny provede, aby získal konkurenční vý-
hodu.  
Mnohé podniky se zabývají především spokojeností zákazníků a řeší jak získat co nej-
víc zákazníků, aby zvýšili svůj podíl na trhu. Je potřeba si uvědomit celý proces, který 
ke spokojenosti zákazníků, následně také vedení podniku, vede. 
Podle logiky fungování přístupu Balanced scorecard vše začíná u zaměstnanců. Spoko-
jený zaměstnanec, který pracuje v příjemném pracovním klimatu, má potřebné odborné 
znalosti, inovační schopnosti a má moţnost dalšího vzdělávání, pracuje mnohem lépe 
neţ zaměstnanec nespokojený. Třešničkou na dotru je loajalita spokojeného zaměstnan-
ce. Díky výkonu, který tento zaměstnanec podává, roste kvalita, rychlost a efektivnost 
interních procesů probíhajících v podniku. Zde se začíná projevovat i zvýšení spokoje-
nosti zákazníků a růstu trţních podílů, o které podnik tolik usiluje, aby zlepšil své fi-
nanční výsledky. 
Tato práce se týká právě oblasti zjišťování informací od zákazníka prostřednictvím 
marketingového výzkumu a vším, co s marketingovým výzkumem souvisí. 
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Cíle diplomové práce 
 
Kaţdý podnik zajímá, proč se očekávaná situace vyvíjí jiným směrem, neţ skutečnost. 
Můţe to být důsledek hospodářského cyklu, nerozváţných rozhodnutí vedení firmy ne-
bo změnou potřeb a poţadavků zákazníka. Důleţité je, zjistit si o vyskytnutém problé-
mu, co nejvíce informací, aby management mohl včas zasáhnout. 
 
Jedním ze způsobů jak se k informacím dostat představuje marketingový výzkum.   
Praktická část diplomové práce obsahuje analýzu realitního trhu. Jejím cílem je zjištění 
především: 
 
 kritérií kvality při posuzování činnosti realitních kanceláří, 
 povědomí o realitních kancelářích, 
  známosti realitní společnosti Gaute. 
 
Metoda vyuţitá pro analýzu realitního trhu je jiţ výše zmíněný marketingový výzkum. 
Dále je v práci vyuţita metoda srovnání mezi vybranými konkurenty. 
 
Cílem této diplomové práce je navrhnout taková řešení, která budou směřovat 















1. MARKETING A MARKETINGOVÝ VÝZKUM 
Vystihnout podstatu marketingu není jednoduché. Můţeme říci, ţe se jedná o soubor 
činností podniku, které mají za cíl nalézt rovnováhu mezi zájmy zákazníka a podniku. 
Marketing lze tedy chápat jako aktivity zaměřené na předvídání, zjišťování, stimulaci a 
uspokojení potřeb zákazníka. Čím dál větší důraz se klade na orientaci na zákazníka a 
jeho potřeby. 
Současná doba přináší několik definic marketingu od různých autorů. Na následujících 
řádcích jsou uvedeny některé z nich. 
„Marketing je proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a 
směny produktů a hodnot to, co požadují. Obsahem tohoto procesu je poznání, předví-
dání, stimulování a v konečné fázi uspokojení potřeb zákazníka tak, aby byly současně 
dosaženy i cíle organizace.“1    Zamazalová  
 „Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jed-
notlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“2
       Kotler  
 „Marketing je manažerský proces, zodpovídající za identifikaci, předvídání a uspoko-
jování požadavků při dosahování zisku.“3  Vaštíková  
Definici marketingu nalezneme v kaţdé knize, která se touto problematikou zabývá. 
Podstatou všech je myšlenka, aby veškerá činnost v rámci marketingu byla zaměřená na 
uspokojování potřeb zákazníka, pochopení jeho chování v průběhu rozhodování o ná-
kupu, ale také jakým způsobem na něho podnik působí. Image podniku je také velmi 
významným faktorem, jelikoţ ţádný zákazník nepůjde nakupovat do podniku, který je 
pro něj nezajímavým. Na základě všech těchto informací, které jsou v podniku (popř. 
marketingovou agenturou) zpracovány, je důleţité se rozhodnout, jaké kroky a opatření 
bude potřeba podniknout, abychom byli lepší neţ konkurence. 
                                                 
1
 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 3. 
2
 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, str. 30. 
3
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb:efektivně a moderně, str. 24. 
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Podniky působí v různých oblastech národního hospodářství. Existuje nepatrný rozdíl 
mezi jednotlivým působením marketingu např. ve výrobním podniku a v podniku po-
skytujícím sluţby.  
V čem je tedy jiný marketing na trhu služeb? 
Pokud jde o marketing sluţeb, musí být brány v úvahu následující zvláštnosti: 
 služby mají nehmotný charakter; 
 službu zpravidla nelze skladovat; 
 jedná se zpravidla o jednorázový, popř. individuální výkon; 
 jde často o osobní záležitosti; 
 výkon nelze standardizovat; 
 existuje zde přímý a intenzivní vztah k zákazníkovi; 
 příjemce se často podílí na výkonu služby.4 
Co se týče standardizace výkonu, v porovnání s výrobním podnikem, kde můţeme říci, 
ţe tento výrobek se bude vyrábět určitou dobu na určitém stroji, u podniku poskytující 
sluţby je jen představa o tom, jaký průběh by výkon měl probíhat. Jak uţ bylo řečeno, i 
příjemce se často podílí na výkonu sluţby, coţ znamená, ţe do procesu můţe zasáhnout. 
Jako příklad bych uvedla dvě ţeny, které jdou k tomu samému kadeřníkovi 
s poţadavkem ostříhat vlasy. Kadeřník bude dělat tu samou sluţbu oběma ţenám, tedy 
stříhat. První ţena se podívá do zrcadla a bude spokojená, protoţe její potřeba byla 
uspokojena, nemá vyšší poţadavky. Druhá ţena zhodnotí situaci, ţe se jí to sice líbí, ale 
ještě by provedla jistou úpravu. Zasáhla do procesu a tím prodlouţila průměrnou dobu 
stříhání kadeřníka.  
Podnik by měl znát potřeby zákazníků, jelikoţ je to jeden ze stavebních kamenů podni-
kání. Tyto informace získává z větší části z marketingového výzkumu. 
                                                 
4
 KALKA, R. Marketing: Klíč k rozhodování, co prodávat, komu a jak, str. 22. 
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1.2 Co je marketingový výzkum? 
V prvních dnech byl marketingový výzkum více zaměřen na nalezení technik pro zvý-
šení prodeje, neţ pro pochopení zákazníka. Postupem času marketéři stále víc uznávali, 
ţe je důleţité pochopit kupující. Do módy přišly dotazníky, průzkumy a skupinové dis-
kuze. Dnes je důleţité pochopit kupující v kaţdém segmentu nebo na individuální úrov-
ni. Staré španělské pořekadlo říká: „Chcete-li být toreadorem, musíte se nejprve naučit 
být býkem.“5  
Marketingové výzkumy podniky provádějí, za účelem zjištění informací od zákazníků, 
potencionálních zákazníků, a aby také získali představu o světě, ve kterém podnikají a 
především o tom, jak se zákazník chová, a jak se rozhoduje. V knihách nalezneme opět 
„miliony“ definic marketingového výzkumu. Kozel ve své knize uvádí jednu z definic, 
která chápe marketingový výzkum jako systematické určování, shromaţďování, analy-
zování a vyhodnocování informací tykajících se určitého problému, před kterým firma 
stojí.6  
Další definice je uvedena přímo z Kotlerovy knihy Moderní marketing. 
„Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost 
s firmou pomocí informací, které jsou používány pro identifikaci a definici marketingo-
vých příležitostí a problémů, vytváření, zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, 
monitoring marketingového výkonu a lepší porozumění marketingového procesu.“7 
Z této definice vyplývá, ţe získané informace v marketingovém výzkumu jsou důleţité 
nejen z hlediska zjištění otázek na sledovaný problém, ale také pro lepší pochopení 
chování zákazníka při dalších marketingových aktivitách. Díky zjištěným informacím 
má podnik moţnost vytvořit nové příleţitosti k většímu uspokojení potřeb svých a po-
tencionálních zákazníků. 
Velice často se zaměňuje výzkum za průzkum, i kdyţ se v podstatě jedná o dvě odlišné 
věci. Hlavním rozdílem mezi průzkumem a výzkumem je časový horizont, kdy prů-
                                                 
5
 KOTLER, P. Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, str. 115. 
6
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnost, str. 48. 
7
 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS, G. ARMSTRONG. Moderní marketing, str. 406. 
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zkum je kratší a nezachází do takové hloubky jako výzkum. Průzkum je tedy součástí 
marketingového výzkumu.8  
1.2.1 Proces marketingového výzkumu 
Samotný proces marketingového výzkumu by se měl řídit určitými zásadami, měl by 
probíhat jako vědecká metoda.  Začíná otázkou – Co chceme řešit? 
1) Definice problému a stanovení cílů výzkumu  
V této fázi marketingový manaţer úzce spolupracuje s výzkumníkem. Musí se dohod-
nout na přesném vymezení problému a na cílech, které mají být dosaţeny ve výzkumu. 
Manaţer se rozhoduje, které informace potřebuje, a výzkumník ví, jak tyto informace 
získat. Manaţeři musí mít o marketingovém výzkumu dostatek informací, aby mohli 
přispět při tvorbě plánu a interpretaci výsledků výzkumu. Výzkumník by měl být scho-
pen pomoci manaţerovi s vytvářením cíle výzkumu. Stanovení cíle se liší i druhem 
marketingového výzkumu. Rozeznáváme 3 základní skupiny: 
 cílem informativního výzkumu je získání předběžné informace, které pomohou 
lépe definovat problémy a navrhnout hypotézy, 
 cílem deskriptivního výzkumu je popsat např. tržní potenciál určitého produktu, 
nebo demografické údaje a postoje zákazníků, kteří produkt kupují, 
 cílem kauzálního výzkumu je otestovat hypotézy o vztazích příčina/následek. 
Manaţer a výzkumník by měli stanovené problémy zaznamenat písemně.9 
2) Vytvoření plánu výzkumu a získání informací 
Druhým úkolem procesu marketingového výzkumu je určení informací, které budou 
potřeba a vytvoření plánu pro jejich získání. Tento plán (v písemné podobě) obsahuje 
zdroje informací a moţné přístupy a metody jejich získání. Plán se předkládá marketin-
govému managementu. 
 Cíle výzkumu je potřeba převést na konkrétní informační potřeby. 
                                                 
8
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti, str. 48. 
9
 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS, G. ARMSTRONG. Moderní marketing, str. 406- 407. 
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 Rozlišujeme primární a sekundární údaje. Primární jsou informace získané ke 
konkrétnímu současnému účelu a sekundární, ty co jiţ byly shromáţděny 
k jinému účelu. 
 Primární sběr dat probíhá ve dvou formách – kvalitativní nebo kvantitativní vý-
zkum. 
 Sekundární údaje mohou být nakoupeny od externích dodavatelů (např. společ-
nost Niesen Media Research). Společnosti, zabývající se marketingovými vý-
zkumy, nabízejí firmám špičkové údaje. 
 Mohou být vyuţity i on-line databáze a internetové zdroje.10  
3) Implementace plánu, sběr a analýza dat 
Vše, co bylo dosud provedeno, můţeme označit jako za fázi přípravnou. Realizační fáze 
začíná zaškolením tazatelů, sesbíráním dat a jejich následnou analýzou, coţ bude roze-
bráno v dalších kapitolách. 
4) Interpretace a sdělení zjištění 
Závěrečná fáze obsahuje vyvození závěrů z analýzy dat, jejich interpretaci, včetně vy-
pracování závěrečné zprávy, která je předkládána managementu. 
1.2.2 Etické zásady marketingového výzkumu  
Důleţitým předpokladem pro provádění marketingových výzkumů je znalost a respek-
tování etických zásad. V marketingovém výzkumu se pracuje s osobními údaji i důvěr-
nými informacemi od respondentů, proto je potřeba stanovit pravidla, jak s těmito in-
formacemi nakládat. 
Pravidly pro marketingový výzkum se zabývá kodex Evropské společnosti pro marke-
tingový výzkum a výzkum veřejného mínění ESOMAR, který byl poprvé publikován 
jiţ v roce 1948. Tento kodex prošel za celou dobu řadou aktualizací. V současné době 
se jeho etickými zásadami řídí více neţ 4000 členů z více neţ 100 zemí. V rámci tohoto 
kodexu je zakotveno např. právo respondenta na anonymitu, právo být informováno o 
všech aspektech výzkumu, právo na soukromí a tak dále. V kodexu jsou také vymezeny 
profesní povinnosti a odpovědnost výzkumníků a jejich vzájemná práva s klienty. 
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Přijetí mezinárodního kodexu pro marketingový výzkum je podmínkou členství 
v národních a mezinárodních organizacích, které tento index oficiálně přijaly. 
V České republice existuje neziskové sdruţení předních agentur výzkumu trhu a veřej-
ného mínění SIMAR, které věnuje pozornost zvyšování kvality sluţeb poskytovaných 
členskými agenturami. Dbá také na důsledné dodrţování vlastních etických a metodic-
kých standardů výzkumu trhu a veřejného mínění, které vychází z pravidel ESOMAR.11 
1.2.3 Prameny informací z výzkumu trhu12   
Kaţdý výzkum má svůj zdroj informací. Zdroje informací jsou pro nás tzv. podkladové 
materiály, které rozdělujeme do 3 základních skupin: 
 Interní podkladové materiály (získané v podniku) a materiály externí (získané 
mimo podnik). Hlavní rozdíly mezi těmito podklady tvoří jednak časové období 
pro jejich získání a také námaha. Interní materiály získáme s nízkými aţ nulo-
vými náklady během krátké doby. Nevýhodou však můţe být zkreslení informa-
cí díky zaměření pracovníků, kteří nedokáţou poznat skutečný stav věcí. Pro 
získání externích materiálů potřebujeme větší časové období a mnohem více 
námahy, vzniká i více nákladů. 
 Sekundární a primární podklady se liší obvykle časem, kdy byly získávány, 
ale také účelem, kde kterému byly získávány. Sekundární podklady jsou ty, které 
jiţ byly dříve někým zpracovány za jiným účelem, s jiným cílem, neţ je zpraco-
váváme v daném výzkumu my. Výhoda je v tom, ţe data jiţ existují, s čímţ je 
spojena i nevýhoda ve formě staršího data. Primární podklady se zpracovávají 
s přesným záměrem nalézt odpovědi na aktuální otázky, které chce znát ma-
nagement.  
 Vyčerpávající a výběrové podklady zahrnují veškeré údaje k danému problé-
mu či určité části, včetně výpočtů, výkazů a podobně. 
Při výzkumu trhu se velice často uplatňuje výběrové šetření. To lze rozdělit na náhodný 
a záměrný výběr. 
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12




Náhodný výběr předpokládá, ţe kaţdá jednotka základního souboru má stejnou prav-
děpodobnost dostat se do výběru. Při dodrţení náhodných principů můţeme usuzovat, 
ţe s určitou pravděpodobností vypovídá získaný výsledek o celém souboru. Pravděpo-
dobnost lze odhadnout a odvodit si meze spolehlivosti. Nevýhoda plyne z relativně vy-
sokého procenta odmítnutí, jelikoţ nikdo není povinen souhlasit se zařazením do výbě-
rového souboru. 
 
U záměrného výběru je předem dáno, kdo bude do výběru zahrnut (nejčastěji formou 
tzv. kvótního výběru). 
1.2.4 Rozdíl mezi kvantitativním a kvalitativním výzkumem13   
Kvantitativní výzkum se nejčastěji ptá na otázku: „Kolik?“. Tímto výzkumem získáme 
údaje o četnosti výskytu něčeho, co jiţ proběhlo nebo se děje právě nyní. Hlavním úče-
lem kvantitativního výzkumu je získání měřitelného číselného údaje. Pracuje se 
s velkým souborem respondentů získané dotazováním popř. pozorováním frekvence 
určitých jevů nebo analýzou sekundárních údajů. 
Výběr vzorku vyţaduje reprezentativnost populace (náhodný výběr, kvótní výběr). 
 
Kvalitativní výzkum se zabývá otázkami: „Proč?“ „Z jakého důvodu?“. Většina údajů, 
které získáme, musí projít psychologickou interpretací, jelikoţ údaje plynou z vědomí 
nebo podvědomí konečného spotřebitele. Pracujeme tedy s větší mírou nejistoty. Úče-
lem této metody je zjištění motivů, postojů a názorů spotřebitelů vedoucí k určitému 
jednání. Pouţívají se zde individuální hloubkové nebo skupinové rozhovory a projek-
tivní techniky. Zpravidla je zpracováván menší vzorek. Zaměřuje na určitou cílovou 
skupinu. Musíme vyloučit osoby, které by mohly zkreslit výsledky tím, ţe jsou 
s problematikou svázány.  
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Hypotéza můţe být definována jako výpověď (tvrzení) o dosud neprokázaném (předpo-
kládaném, neprozkoušeném apod.) stavu dvou nebo více jevů (proměnných) ve zkou-
mané oblasti. 
Hypotézy můţeme chápat jako vyslovení předpokladů o povaze zjišťovaných vztahů.  
Výzkumem ověřujeme pouze ty hypotézy, které jsou formulovány v pojmech, pro které 
máme výzkumné, měřící nástroje (znaky, proměnné), umoţňující kvantitativně vyjádřit 
jejich hodnoty stavu nebo je alespoň kvalitativně popsat. V případě, ţe vyjádření hypo-
tézy v pojmech není moţné, je tato hypotéza ve výzkumu nepouţitelná, tedy není vý-
zkumem ověřitelná. 
Hypotézy se nejčastěji dělí na deskriptivní (popisné) a explanační (vysvětlující). De-
skriptivní hypotézy mají za cíl popsat daný stav. „Silnější“ neţ deskriptivní hypotézy 
jsou hypotézy explanační. Ty předpokládají existenci kauzálního vztahu (vztahu příčiny 
a následku) mezi sledovanými jevy. 
Výsledek výzkumu nemusí být ovlivněn tím, jaký typ hypotézy byl stanoven, protoţe je 
moţné během výzkumu slabší hypotézy postupně nahrazovat silnějšími. Vstupní hypo-
tézy však podstatně zasahují do průběhu výzkumu, zejména působí na náklady a délku. 
1.3.1 Formulace hypotéz  
Máme-li správně pojmenovaný marketingový problém, určíme z něj účel výzkum, který 
převedeme do podoby konkrétních cílů. Finální částí této fáze výzkumného procesu je 
stanovení hypotéz moţného řešení problému.15 
Hlavní význam hypotéz tkví v ověření souvislostí mezi proměnnými. Tím dochází 
k redukci zjišťovaných údajů. Hypotézy pomáhají při optimalizaci informačních údajů, 
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 FORET, M. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky, str. 21. 
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 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnost, str. 74. 
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neboť nám dopředu říkají, kterými směry se máme vydat při hledání potřebných infor-
mačních zdrojů. Tímto způsobem nám šetří nutné časové a finanční zdroje.16  
Obecný postup při testování hypotéz: 
 formulování výzkumného tvrzení ve formě nulové a alternativní statistické hy-
potézy, 
 volba akceptovatelné úrovně chyby rozhodování, 
 výpočet testovací statistiky, 
 vyhodnocení testu, 
 závěr a doporučení.  
Nulová hypotéza H0 představuje předpoklad, ţe mezi zkoumanými veličinami neexis-
tuje rozdíl, popřípadě neexistuje závislost, tedy veškeré naměřené hodnoty mají přiro-
zený rozptyl. Výzkumníci naopak hledají rozdíly mezi jednotlivými skupinami zákazní-
ků, mezi hodnocením odlišných značek výrobku atd. a byli by rádi, kdyby se výsledek 
testu přiklonil k alternativní hypotéze HA (H1), která předkládá, ţe nulová hypotéza H0 
neplatí.17  
Zdrojem pro formulování hypotéz bývají především dřívější praktické zkušenosti, teore-
tické znalosti, explorativní výzkum. Díky hypotézám je také snazší vytvořit nástroje 
šetření (dotazník). Např. při dotazování platí, ţe hypotézy budou potvrzeny nebo zamít-
nuty na základě otázek v dotazníku. Proto otázky týkající se hypotéz tvoří jádro kaţdé-
ho dotazníku.18  
1.4 Tvorba dotazníku 
Paul Hague ve své knize uvádí, ţe dotazník je strukturovaný sled otázek, navrţených za 
účelem zjištění názorů a faktů a následného zaznamenání těchto údajů. 
Prvotním cílem dotazníku je získání přesných informací od respondentů z uvede-
ných otázek, týkajících se marketingového výzkumu. Zapsané odpovědi poskytují struk-
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 KOZEL, R., L. MYNÁŘOVÁ, H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky marketingového výzku-
mu, str. 78. 
17
 KOZEL, R., L. MYNÁŘOVÁ, H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky marketingového výzku-
mu, str. 80. 
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 tamtéţ, str. 78. 
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turu pro rozhovory. V kaţdém větším výzkumu je důleţité, aby všichni dotazovaní lidé 
měli stejné otázky, především pro celkové vyhodnocení průzkumu dané problematiky. 
Dotazníky ulehčují zpracování dat. Záměrem dotazníku je také zajištění standardního 
formuláře, kam mohou být zapisována všechna fakta, komentáře a stanoviska. 
K vyplněnému dotazníku se kdykoli můţeme vrátit, jelikoţ vše podstatné je zde uvede-
no a díky tomu nebude zapomenuto, či zaměněno.19  
Existují 3 typy dotazníků: 
 strukturovaný, 
 polostrukturovaný a 
 nestrukturovaný.  
 
Strukturovaný typ dotazníku se vyuţívá ve velkých dotazových programech (nad 200 
ks), kde je moţné očekávat mnoho přesných odpovědí. Dotazování je buď osobní (sa-
movyplňování) nebo telefonické. 
Polostrukturovaný dotazník je hojně vyuţíván v B2B marketingovém výzkumu, kde je 
nutné uchovat odpovědi společností. Popřípadě najde uplatnění i v situacích, kde odpo-
vědi nemohou být předem odhadnuty. Vyuţívá se opět osobního nebo telefonického 
dotazování. 
Nestrukturovaný dotazník je základem mnoha studií technicích a omezených trhů. 
Také se vyuţívá v hloubkových rozhovorech a diskusních skupinách. Umoţňuje zjišťo-
vat a hledat tam, kde si tazatel není úplně jistý odpovědí ještě před interview. Tento typ 
dotazníku najdeme u skupinových diskuzí, osobního dotazování a hloubkového telefo-
nického dotazování.20  
1.4.1 Otázky využívané v dotazníku 
V dotazníku je moţné vyuţít několik typů otázek za účelem získání informací od re-
spondenta. Otázky v dotazníku mají různou funkci i podobu.  
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 HAGUE, P. N. Průzkum trhu: příprava, výběr vhodných metod, provedení, interpretace získaných 
údajů, str. 103. 
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 HAGUE, P. N. Průzkum trhu: příprava, výběr vhodných metod, provedení, interpretace získaných 
údajů, str. 104. 
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Otevřené otázky – nenabízejí ţádnou variantu odpovědi. Dotazovaný odpovídá volně, 
přičemţ někdy kladou tyto otázky značné nároky na paměť dotazovaného, a také na 
jeho verbální schopnosti. Zpracovávají se obtíţněji, zejména při velkých souborech. 
 
Uzavřené otázky – nabízejí varianty odpovědí, z kterých si dotazovaný jednu určitou 
vybere. Náročná je příprava odpovědí, protoţe by měly pokrýt celou škálu moţností. 
Navíc by vţdy měla být nabídnuta alternativa „nevím“ „něco jiného“ a podobně. 
 
Přímý dotaz – otázka se týká podstaty věci a nemá skrytý význam. Hodí se všude tam, 
kde se dotaz netýká prestiţe, kde není příliš velkým atakem na paměť, kde jsou věci 
proţité, kde nejde o společenská tabu a podobně. Tyto otázky jsou typické pro kvantita-
tivní výzkum. 
 
Nepřímý dotaz – ptá se jakoby na něco jiného, svou formulací zatírá vlastní smysl do-
tazu.  Pouţívá se v případě, kde by přímý dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se 
prestiţe, ale i přetíţit paměť dotazovaného. Ptá se na věci, které nejsou proţity nebo na 
něţ není názor, z tohoto důvodu patří spíše do kvalitativního výzkumu.21  
 
Naváţeme-li na výše uvedené dělení dotazníků, pak zjistíme, ţe strukturované dotazní-
ky vyuţívají převáţně uzavřených otázek, nestrukturované dotazníky obsahují otevřené 
otázky a polostrukturované dotazníky představují kombinaci obou typů otázek.22 
Dalším typem dělení otázek můţe být podle pozice, kterou zastávají v dotazníku. 
Z tohoto hlediska rozlišujeme otázky: 
 
 Filtrační (screeningové), které mají zajistit, aby byly vybrány osoby z poţado-
vaného segmentu a aby do dotazovaného souboru „nepronikly“ osoby, které tam 
nepatří. 
 Kontaktní, které mají za cíl oslovit respondenta, takovým způsobem, aby byl 
ochoten odpovídat. 
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 HAGUE, P. N. Průzkum trhu: příprava, výběr vhodných metod, provedení, interpretace získaných 
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 Analytické, které slouţí ke třídění respondentů do skupin. 
 Demografické otázky se nachází v dotazníku s cílem sociální definice respon-
denta a zpracování výsledků.23  
Další dělení otázek pouţívaných v dotazníku je dle jejich účelu, které se týká chování 
respondentů a jejich pocitů a také třídění respondentů.  
V otázkách zabývajících se chováním respondentů se hledá informace o zaměstnání, 
vlastnictví či povolání respondenta. Také frekvence provádění daných akcí, bydliště. 
Tento typ otázky se vyuţívá především ve výzkumech prováděných za účelem zjištění 
velikosti trhu, podílů trhu, míry povědomí a uţití.  
Příklad: Kdy jste naposledy byl/a v kině? Už jste někdy nakoupil/a bio potraviny? 
Otázky týkající se subjektivních pocitů, tedy co si lidé o věcech myslí, jejich představa 
a hodnocení věcí, se objevují např. ve výzkumech představ a přístupu, ve studiích ma-
pování značky a ve výzkumech spokojenosti zákazníka. 
Příklad: Co si myslíte o designu výrobku? Jak byste ohodnotil/a chuť této čokolády? 
Co člověk, to jiný názor. Proto se při těchto otázkách velice často vyuţívá hodnotící 
stupnice, která nabízí moţnost měření stanovisek. Základní rozdělení těchto stupnic 
tvoří numerické a slovní hodnotící stupnice. 
Numerické hodnotící stupnice nutí respondenta vyjádřit míru souhlasu s danou otázkou, 
popř. vyjádřit svoje pocity k produktu, sluţbě či značce, zadáním čísla nebo počtem 
bodů. Na první podhled se tento způsob zdá jednoduchý, můţe rychle pokrýt mnoho 
znaků. Nevýhodou numerické stupnice je však její jednotvárnost a ţádný specifický 
význam. 
Slovní hodnotící stupnice jsou pro respondenta srozumitelnější, něco pro něj znamenají. 
Dají se také lépe interpretovat. Správně pouţitá slova konkretizují výsledky, coţ je brá-
no jako výhoda. Pokud se ale slovní stupnice často opakuje, po několikerém čtení můţe 
být únavná. 
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Hodnotící stupnice se také pouţívají pro zjištění důleţitosti problému. Ke kaţdému pro-
blému je přiřazena stupnice (slovní i číselná) od nejvyšší priority po nejmenší. Respon-












Zboţí na e-shopu je 
vţdy k dispozici 
     
 
Existují i sloţitější stupnice tzv. SIMALTO (Simultaneous Multi-Attribute Level Trade-
Off), které mají specifické pozice, jeţ se pohybují podle určité hierarchie, její kroky 
musí být stejně velké. Mají svůj význam pro zákazníka i dodavatele.  
Odpovědi na roztřiďovací otázky lze vyuţít k rozdělení respondentů, za účelem sledo-
vání rozdílů mezi nimi – věk, pohlaví, sociální vrstva, bydliště, typ domu, sloţení rodi-
ny apod. Tyto otázky se vyuţívají ve všech výzkumech a někdy bývají označovány jako 
klasifikační otázky. 
Příklad: Pohlaví – žena, muž; rodinný stav – svobodný/á , vdaná/ženatý, rozvedený/á, 
vdovec/ vdova. 
Typů klasifikačních otázek můţeme v marketingových výzkumech najít hned několik.  
Nejčastěji jsou to otázky týkající se např.: 
 pohlaví, 
 statutu v domácnosti, 
 rodinného stavu, 
 povolání, 
 bydliště, 
 geodemografie. 24 
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1.4.2  Pravidla návrhu dotazníku25  
Správné promyšlení dotazníku je základním stavebním kamenem pro marketingový 
průzkum. Pokud si dostatečně dotazník nepřipravíme, velice často se stává, ţe později 
nemá úspěch. Mezi moţné důvody neúspěchu můţeme zařadit např.: 
 vynechání otázek, 
 špatnou konstrukci otázek, 
 špatnou návaznost otázek, 
 příliš dlouhé a nesrozumitelné otázky, 
 nečitelnost otázek. 
Návrh dotazníku by se měl podle Hagua řídit devíti zásadami. 
1. Zamyšlení se nad cíly výzkumu – výzkumník se musí zamyslet nad tím, čeho chce 
marketingovým výzkumem dosáhnout, jaké informace chce od respondentů zjistit a 
jakými metodami. Toto zamyšlení mu dá jakýsi hrubý seznam témat, z nichţ nakonec 
bude moci sestavit přesnější otázky. 
2. Přemýšlení o způsobu provedení výzkumu – po rozhodnutí jakou metodu při vý-
zkumu pouţijeme, přichází na řadu způsob, jakým bude dotazování prováděno a formu-
lování otázek.   
3. Vzhled dotazníku – dotazník by měl efektivně vyuţít prostoru, aby bylo jednoduché 
jej číst. Tam, kde je potřeba zaznamenat odpověď na otevřenou otázku musí být dosta-
tek místa.  Odpovědi by měly být provedeny ve standardním formátu.  
5. Vžití se do respondenta – výzkumním by si měl představit situaci, ţe dotazník vidí 
poprvé. Otázky by proto měly lehce plynout jedna za druhou a měly by být seřazeny 
tak, aby na sebe logicky navazovaly. 
6. Typy otázek – výzkumník si můţe vybrat otázky otevřené, s uzavřeným koncem 
nebo stupnici. Struktura dotazníku je tvořena často kombinací těchto otázek. 
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7. Přemýšlení o možných odpovědích – výzkumník můţe ovlivnit formulaci otázky. 
Kdo se zeptá špatně, dostane také špatnou odpověď. 
8. Zpracování dat – pokud máme více jak 30 respondentů, určitě by se nám špatně 
vyhodnocovali otevřené otázky. Proto je potřeba zvolit takový systém vyhodnocení, 
jaký se bude vyuţívat i ve fázi analýzy dat, např. tabulkový procesor nebo konkrétní 
marketingový software.  
9. Instrukce tazatele – ve většině případů provádí dotazování někdo jiný, neţ osoba, 
která dotazník navrhla. Z těchto důvodů potřebuje tazatel instrukce (popř. instrukce pro 
respondenta při samovyplňování), jak správně vyplnit dotazník. Instrukce by měly být 
odlišeny od ostatního textu, např. velkými písmeny, tučností nebo podtrţením. 
Na co si dát pozor při navrhování dotazníku 
Při navrhování dotazníku se zaměřujeme na otázky. Ty by určitě neměly být zaujaté, 
tedy neměly by respondenta navádět k určité odpovědi. Jak uţ bylo řečeno, otázky by 
měly být co nejvíce jednoduché, aby je respondent jiţ po prvním přečtení pochopil a 
dokázal na ně odpovědět. Dvojsmyslné otázky nebo dvě otázky v jedné mohou působit 
zmatečně a respondent jim nemusí porozumět. Stejně tak je to i s dvojsmyslnými slovy. 
Slova jako „obvykle“ nebo „často“ nejsou konkrétní a potřebují bliţší určení. 
Ačkoli klademe důraz na jednoduchost a krátkost otázek, je potřeba, aby byly výstiţné a 
co nejpřesnější. Jistě by se nemělo vyuţívat slangových výrazů, zkratek a neznámých 
slov. Měli bychom vynechat negativní otázky a hypotetické otázky, pro respondenta je 
mnohem těţší jim porozumět a všem odpovědím není moţné věřit. 
Citlivost otázky (např. u klasifikačních) se dá sníţit zadáním limitů. Otázka se zjemní a 
navíc jiţ máme usnadněnou analýzu respondentů. Musíme si dát také pozor na překrý-
vání odpovědí. I odpovědi by měly být dobře segmentované. A na jednou z posledních 
rad při navrhování dotazníku je povolení moţnosti „jiné“ v předem daných odpovědích.  
Vytvořený dotazník je dobré si nahlas přečíst nebo dát kolegovi na vyplnění, aby se 
odhalily případné nedostatky. Připravený dotazník je na čase prověřit v praxi. Několik 




1.5 Sběr dat a jejich analýza 
Před samotným „ostrým“ zahájením sběru dat pro marketingový výzkum je potřeba 
provést tzv. předvýzkum. Provádí se pomocí malé skupiny respondentů, kteří jako prv-
ní vyplní připravené dotazníky. Spolupráce s nimi pomáhá odhalit případné nedostatky 
dotazníku, jelikoţ se respondenti dívají na vytvořený dotazník z jiného úhlu podhledu. 
Z tohoto důvodu můţe nastat ještě dodatečná úprava dotazníku. 
Předvýzkum by měl být součástí kaţdého výzkumného projektu. Je to především test 
způsobu sběru dat a nástrojů pouţitých ke sběru.  
K nejvíce vyuţívaným metodám ve sběru dat patří bezpochyby osobní dotazování. Prá-
vě v rámci této metody se předvýzkum označuje také jako testování dotazníku. Cílem je 
prověřit jeho logičnost, srozumitelnost a jednoznačnost jednotlivých otázek, stejně jako 
jeho celkovou časovou náročnost zodpovězení a vyplnění.26  
1.5.1 Sběr dat27  
Sběr dat je potřeba vhodně zorganizovat, abychom získali poţadovaná data. Vyuţijeme-
li práce tazatelů, musíme je důkladně připravit, zabezpečit jim odpovídající zázemí, 
především informační a dostatek hmotných materiálů (dotazníky, manuály, vzorky vý-
robků atd.). Tazatel musí projít vstupním školením, kde mu bude vysvětlen princip a 
metodika postupu sběru dat, včetně zaměření na výběr respondentů. Je vhodné dát 
účastníkům školení podepsat protokol o vstupním školení. 
U osobního sběru dat je kromě metodiky správného výběru respondentů důleţité také 
časové rozmezí sběru. Doporučuje se maximálně 1 týden, aby nedošlo ke změně pod-
mínek, které ovlivňují respondenta (pokud není záměrem výzkumu získat výsledky 
v průběhu určitého časového období). 
Při sběru primárních dat vyuţíváme nejčastěji dotazování, pozorování nebo experiment. 
Často se stává, ţe data jsou sbírána pomocí kombinace dvou nebo všech tří metod. 
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Samotný sběr dat představuje nejdůleţitější část z realizační etapy marketingového vý-
zkumu. V této etapě vynakládáme většinou mnoho zdrojů – lidských, časových i fi-
nančních. Pokud tuto fázi neprovedeme pečlivě, hrozí nám získání nesprávných výsled-
ků.28 
1.5.2  Analýza dat29  
Po vyplnění všech dotazníků máme v ruce tzv. „surová“ data, které je potřeba nějakým 
způsobem setřídit a vyhodnotit. 
 
Proces analýzy dat  
Práce spojená s analýzou a vyhodnocováním dat představuje velkou námahu. V dnešní 
době počítačů a různých softwarů je tato analýza o něco lehčí, protoţe se jiţ nemusí 
procházet dotazníky ručně. Kdo dělá marketingové průzkumy často, určitě zainventuje a 
nějaký program pro analýzu si koupí. Co vše je potřeba udělat během analýzy dat zná-
zorňuje schéma na obrázku č. 1 na následující straně. 
První krok v procesu analýzy se nazývá editování. Kaţdý dotazník se kontroluje 
z hlediska správnosti vyplnění a vzájemné kompatibility odpovědí. Tato část procesu se 
můţe dělat i ručně. Pokud se vyskytnou problémy s dvojsmyslností odpovědí, můţeme 
je zpětně zjistit kontrolou samotných respondentů, coţ bývá velmi nákladné, nebo de-
dukcí. Výsledkem této fáze jsou tzv. „čistá“ data. V této fázi je kaţdému dotazníku při-
děleno pořadové číslo. 
V případě, ţe dotazník obsahuje otevřené otázky, je potřeba vyuţít kódování. Kódovací 
rámec je vytvořen buď na základě seznamu odpovědí na kaţdou otevřenou otázku, nebo 
na základě seznamu všech otázek. Vypracování kódovacího rámce si ţádá dovednosti a 
znalosti. V procesu kódováni se mohou vyskytnout chyby, proto je vhodné nechat vý-
sledek zkontrolovat nezávislým personálem. 
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 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a techniky, 
průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnost, str. 71. 
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Obr. č. 1: Schéma procesu analýzy dat    (Převzato: Hauge) 
 
Zadávání dat je zcela jednoduché, avšak i zde musíme dbát na opatrnost, protoţe i při 
jednoduché práci lze udělat chyby. Po zadání by měla následovat kontrola, můţe být 
provedena i na vzorku. Pokud by byl výsledek kontroly rozporuplný, musí být zkontro-
lován celý soubor dotazníků. 
Výsledky analýzy jsou zaznamenány do tabulek. Rozhoduje se o tom, jaký typ tabulky 














Vznik výstupu Kontrola výstupu 
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Po vytvoření tabulek kříţové analýzy a kontrole těchto tabulek můţeme přejít 
k samotné interpretaci zjištěných skutečností.         
Analýza kvantitativních dat – uzavřené otázky  
Pro lepší přehlednost o výsledcích, které jsme v dotazníku zaznamenali, je dobré vyuţít 
tabulku.  V této tabulce nalezneme celkový počet odpovědí na otázku a vyjádření 
v procentech u stejných odpovědí. Samozřejmě se dá prezentovat data i části vzorku, 
např. jen toho vzorku, který splňuje určitou podmínku. V kvantitativním výzkumu se 
doporučuje srovnání různých skupin respondentů. Toho lze dosáhnout kříţovou analý-
zou. Jednodušší variantou kříţové analýzy je tabulka, kde máme údaje všech responden-
tů a data obou zkoumaných skupin. Musíme si zapamatovat, ţe základ tvoří počet 
vhodných respondentů, který je specifický pro kaţdý sloupec. Sloţitější varianta nastá-
vá při vyuţití střední hodnoty. Kaţdý získaný výsledek je váţený průměr číselné hodno-
ty, přidělený předem zadané odpovědi a počtu respondentů, kteří danou odpověď napsa-
li. 
Vyhodnocování otázek s otevřeným koncem  
Jak uţ bylo výše zmíněno, tyto otázky se těţce vyhodnocují, máme-li více jak 20 re-
spondentů. Získané odpovědi se rozdělí do skupin podobných názorů. Kaţdá skupina 
má svůj kód, který je zadáván do počítače (v případě využití softwaru), za účelem zpra-
cování dat. Tento proces je nazýván kódováním. Respondent však můţe uvést odpověď, 
která by se dala zařadit do více skupin podobných názorů. Proto rozdělení odpovědí 
vyţaduje určité posuzování, v rámci kterého můţe dojít i k rozdělení skupin jiným způ-
sobem. I v tomto případě lze vyuţít kříţové analýzy.  
1.6 Interpretace výsledků marketingového výzkumu 
Po zpracování informací je třeba je interpretovat a vytvořit z nich závěry i doporučení 
pouţitelné pro firmu. V případě správné interpretace výsledků zjištěných 
v marketingovém výzkumu mohou být dobré informace vyuţity správným způsobem a 
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naopak. Závěry a doporučení musejí být zachyceny v písemné podobě ve formě jednot-
livých úkonů a akcí, které je třeba splnit, spolu s časovým termínem a odpovědností.30  
Výsledná zpráva musí být na velmi vysoké odborné úrovni, a to i po formální stránce. 
Stylisticky propracovaný text by měl zahrnovat přehledné tabulky, které by měly být 
z důvodů velmi rychlé orientace přepracovány i do grafů a diagramů.31  
Hypotézy stanovené na začátku průzkumu pomáhají lepší interpretaci výsledků, jelikoţ 
tvoří základ pro závěrečné doporučení managementu. Mnohdy se doporučení obsahově 
shodují se závěry ověření hypotéz. Pokud rozsah závěrečné zprávy umoţňuje zazname-
nat více informací, potom k závěrům z hypotéz přidáváme postupně další dílčí závěry a 
úvahy.32  
Výzkumník by měl předat závěry z marketingového výzkumu vedení společnosti. Tyto 
závěry jsou relevantní k důleţitým marketingovým rozhodnutím, před nimiţ stojí vede-
ní. 
Manaţeři, kteří zadali tento výzkum, potřebují zváţit výsledky, které jim byly předloţe-
ny výzkumníkem. Mají-li malou důvěru v jeho závěry, pak se mohou rozhodnou zcela 
jinak, neţ je doporučeno. Pokud jiţ tušili, co by měli podniknout za kroky v oblasti ře-
šeného problému, a marketingový výzkum jim to jen potvrdil, přikloní se 
k doporučenému řešení. I v tomto případě můţe pomoci informační podpora, především 
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2. ZÁKLADNÍ POJMY Z OBLASTI REALITNÍHO TRHU 
Kaţdý člověk jistě někdy slyšel o realitních kancelářích, které jsou zprostředkovatelem 
mezi kupujícím a prodávajícím v oblasti nemovitostí. Lidé, kteří se o tuto oblast příliš 
nezajímají, mají jen obecné znalosti, které jim pro ţivot stačí. Pro pochopení této di-
plomové práce povaţuji za vhodné rozšířit základní znalosti o realitních společnostech. 
Při vypracovávání této práce jsem se setkala s pojmy rezidenční nemovitosti a nemo-
vitosti komerční. Rezidenční nemovitosti jsou ty, které nejsou určeny k podnikání, ale 
k bydlení pro fyzické osoby. Nemovitosti určené pro podnikání jsou komerční. 
Na trhu s nemovitostmi se pohybují jednak realitní kanceláře, ale také realitní makléři. 
Je důleţité si uvědomit, ţe realitní kancelář je tvořena realitními makléři. I jeden makléř 
můţe tvořit realitní kancelář. Nicméně realitní kancelář nemůţe být tvořena jedním 
makléřem. Realitní makléř je jednotlivec, který vykonává realitní činnost osobně a je 
částí společnosti. Původní myšlenkou realitních kanceláří zřejmě bylo vytvořit místo, 
kde se setkávají prodávající a kupci realit. Nyní s růstem transakcí se toto slovo stalo 
synonymem pro společnost, která poskytuje realitní sluţby a obchoduje s realitami. 
V České republice nemusí mít ani realitní kancelář ani realitní makléř speciální licenci, 
která je opravňuje k obchodu s realitami. Z tohoto důvodu můţe činnost vykonávat 
téměř kaţdý a moţná proto vzniká nedůvěra běţných občanů směrem k realitní branţi.34 
Jak je to tedy s tou tolik diskutovanou provizí, kterou dáváme realitní kanceláři? 
Realitní provize je cena za sluţby realitní kanceláře při prodeji nebo pronájmu reality. 
V podstatě je provize součástí ceny reality. Jedinou podmínkou a slušností je, aby byla 
placena pouze jednou a to buď kupujícím či prodávajícím. V některých případech 
(hlavně při pronájmu reality) se o ni podělí obě strany a platí např. po jednom měsíčním 
nájmu. 
Zvolíme-li si realitní kancelář k zajištění veškerých realitních potřeb, měli bychom být 
srozumění s tím, ţe od trţní ceny, za kterou se nemovitost prodá, je třeba odečíst provizi 
pro realitní kancelář. 
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Realitní makléři, kteří nepůsobí samostatně, ale pracují pro realitní kancelář, jsou od-
měňováni přímo realitní kanceláří a klient je tedy neplatí. Realitní makléři dostanou 
z provize, kterou obdrţí z obchodu realitní kancelář určitý procentní podíl (15 – 80% 
z provize realitní kanceláře). 
Jak uţ bylo naznačeno provizi lze i rozdělit. Jedna realitní kancelář má smlouvu 
s prodávajícím o prodeji reality a druhá kancelář má zase zájemce o koupi. Pro klienty 
je výhoda v tom, ţe obě strany obchodu jsou zastoupeny „realitkou“, která chrání zájmy 
jen jedné strany. Realitní kanceláře si po uzavření obchodu rozdělí provizi, ať uţ ji platí 
kupující nebo prodávající. Většinou se provize dělí v poměru 50/50, ale můţe být i jiný 
poměr. 
Nejdůleţitější poznatek v oblasti realitních provizí = neexistuje jednotný systém!35 
2.1 Jak se pozná dobrá realitní kancelář?36 
Klientovi je doporučeno zaměřit se nejprve na obecné zásady, které platí i u jiných slu-
ţeb. Jedna z běţných věcí jsou reference o dané realitní společnosti. Nejlépe samo-
zřejmě osob, které klienti znají a v jejichţ úsudku jim důvěřují. Realitní kancelář by 
měla mít své stálé sídlo, provozní hodiny, oprávnění k činnosti a odpovědnou osobu. 
Další kritéria, která mohou být pro klienta důleţité, jsou např. odborné znalosti, doba 
působení na trhu, systém řízení kvality práce, dojem na klienta při návštěvě realitní kan-
celáře a chování reprezentanta kanceláře na úvodní schůzce. 
Velkou výhodou je i členství realitní kanceláři v profesním sdružení, jako je Asociace 
realitních kanceláří České republiky (dále jen ARK ČR). Klient tím získává výhodu 
v tom, ţe kaţdý člen ARK ČR se zavazuje k dodrţování Etického kodexu realitního 
makléře a je povinen absolvovat vzdělávací program. Všichni členové jsou také povinně 
pojištěni na případnou škodu vyplývající z výkonu své profese (pojištění odpovědnosti). 
Členové jsou pravidelně informování o novinkách v legislativě a mají moţnost je kon-
zultovat s právníkem asociace nebo daňovým poradcem. 




 RONOVSKÁ, K., L. DOBEŠOVÁ, F. MELZER, M. HRDLIČKA. Jak správně pronajmout, prodat, 
koupit dům či byt, str. 126. 
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Při přijímání nemovitosti k prodeji do nabídky realitní kanceláře je důleţitá otázka sta-
novení nabídkové ceny dané nemovitosti. Představa o ceně se u klienta a realitní kan-
celáře můţe lišit. Řada realitních kanceláří na přehnaně vysokou cenu poţadovanou 
klientem nepřistoupí, jelikoţ za takovou cenu povaţují nemovitost za neprodejnou. Ale 
existují i realitní kanceláře, které na vyšší cenu přistoupí jen z důvodu, aby získala další 
nemovitost do své nabídky. 
Realitní kancelář by měla být schopna nabídnout komplexní rozsah sluţeb, čímţ je myš-
leno zajištění celého průběhu obchodu, aby klient byl spokojený a nemusel se o nic sta-
rat. Kaţdý člen AKR ČR je schopen zabezpečit alespoň rozsah sluţeb při zprostředko-
vání prodeje dle poţadavků ARK ČR.  
 
2.1.1 Rozsah služeb realitní kanceláře – člena ARK ČR při zprostředkování prodeje37 
(Platí pouze pro tzv. výhradní zprostředkovatelskou smlouvu, tj. kdy klient pověří např. 
prodejem své nemovitosti pouze jedinou realitní kancelář.) 
  
a) Nábor zakázky 
 vstupní prohlídka nemovitosti  
 sepsání zprostředkovatelské smlouvy  
 posouzení reálné trţní ceny 
 převzetí podkladů potřebných k prodeji od klienta 
 
b) Příprava zakázky 
 prověření  podkladů předaných klientem z běţně dostupných zdrojů 
 zpracování textových a grafických výstupů (exposé, podklady pro inzerce) 
 
c) Realizace zakázky 
 nabídka nemovitosti 
 organizace prohlídky nemovitostí 
 průběţná  komunikace s klientem 
 blokace nabídky nemovitosti 
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 přípravu podkladů pro kupní smlouvu nebo smlouvu jí obdobnou 
 asistence u  kupní smlouvy nebo smlouvy jí obdobné sepsané k takovému úkonu 
oprávněnou osobou 
 vypořádání kupní ceny, je-li tak sjednáno 
 doručování smluv na katastrální úřad, je-li tak sjednáno. 
  
Na závěr:  při realitních obchodech postupujte vţdy uváţlivě, s rozmyslem, před podpi-
sem jakéhokoli dokumentu si text důkladně pročtěte, nic nepodepisujte pod tlakem 
v časové tísni. Seznamte se důkladně nejen s vašimi právy, ale i povinnostmi, vţdy vě-
nujte pozornost případným sankcím, které z dané smlouvy mohou být vůči Vám uplat-





















3. REALITNÍ SPOLEČNOST GAUTE, A. S.  
Podnik, se kterým spolupracuji, začal působit na trhu v roce 1996. Hlavní sídlo společ-
nosti se nachází v Brně v ulici Lidická 26. Jedná se o jednu z největších aukčních a rea-
litních společností na jiţní Moravě. Svým klientům nabízí kvalitní sluţby v oblasti 
zprostředkování prodeje, nákupu a pronájmu všech typů nemovitostí, dále také sluţby 
v oblasti draţeb a výběrových řízení. Firma si zakládá na neustálém zkvalitňování slu-
ţeb a posilování důvěry.  
Název společnosti představuje severské muţské jméno s významem „velký“. Byl vytvo-








Obr. č. 2: Logo společnosti    (Zdroj: www stránky Gaute) 
Všichni zaměstnanci firmy dbají na profesionální a seriózní přístup vůči všem klientům, 
kterým poskytují sluţby. Vycházejí z mnohaletých zkušeností, detailní znalosti trhu 
nemovitostí a také pravidelných odborných školení, které jsou zaměstnancům poskyto-
vány. Díky těmto znalostem a osobnímu přístupu ke všem svým klientům se za dobu 
svého působení na realitním trhu stala společnost jednou z největších a nejvyhledáva-
nějších realitních společností.39  
V roce 2004 se firma připojila do prestiţní sítě Realitních společností České spořitelny, 
ale v současné době jiţ členem této frančízy není. Spojení však vedlo ke zkvalitnění 
sluţeb a získání nových zkušeností a znalostí v oblasti trhu nemovitostí. 








V podniku existuje specializované oddělení, které se zabývá transparentním zpeněţová-
ním majetku, jedná se především o prodej majetku formou veřejných draţeb dle zákona 
26/2000 Sb. a formou výběrových řízení. Koncesi na provádění veřejných draţeb získal 
podnik jako první v ČR.40  
V rámci aktivit v oblasti draţeb a aukcí se společnost snaţí také pomáhat handicapova-
ným občanům. V rámci několika dobročinných draţeb a aukcí byl výtěţek pouţit právě 
na pomoc těmto občanům. 
Gaute, a. s. je velká společnost, která se člení na několik „podspolečností“. Jako příklad 
mohu uvést GAUTE Corp., a. s., která se zaměřuje na financování nákupu nemovitostí 
z oblasti průmyslu, které následně spravuje a pronajímá. Ve vlastnictví má nyní několik 
průmyslových objektů z majetku bývalých Přerovských strojíren, které tvoří větší část 
průmyslové zóny v městě Přerov. 
Gaute Investment, a. s. se zaměřuje na výběr a realizaci vlastních developerských pro-
jektů a nákupu administrativních a bytových objektů. Soustředí se především na jiţní 
Moravu. 
Nejdůleţitější je v dnešním světě získat zákazníka a přesvědčit ho, ţe právě nyní u naší 
firmy je na té správné adrese. O to samé se snaţí i realitní společnost Gaute.  
 
Kompletní realitní servis 
Společnost Gaute poskytuje svým klientům kompletní realitní servis. I potencionální 
klient má moţnost vyuţít bezplatného úvodního poradenství, kde se dozví informace 
z hlediska doporučení nejvhodnějšího způsobu prodeje, řešení právnických otázek pro-
deje, odhadu moţné prodejní ceny a podobně. 
Činnosti prováděné v rámci klientského servisu: 
 Prohlídka nemovitosti 
 Stanovení/doporučení trţní ceny 
 Prověření právních vztahů 
 Marketing a podpora prodeje 
                                                 
40
 interní zdroje společnosti Gaute 
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 Prezentace zakázek na realitních stavebních veletrzích 
 Zajištění financování 
 Bezpečnost finančních transakcí 
 Právní servis 
 Vyřízení energetického štítku 
Společnost je pro případy rizik vyplývajících z realitní činnosti pojištěna u pojišťovny 
Generali. 
Gaute, a. s. neprovádí účelové oceňování projektů tak, aby zakázku získali za kaţdou 
cenu. Místo nereálných slibů nabízí objektivní zhodnocení daného obchodního případu, 
navrhují optimální realizaci, včetně stanovení adekvátní ceny. 
Nemovitosti, s kterými Gaute obchoduje, lze naleznout nejen na jejich oficiálních strán-
kách, ale také na realitních serverech (www.sreality.cz, www.centrum.cz, 
www.netrealit.cz) a ve specializovaných realitních novinách. 
3.1 Organizační struktura 
V současné době v podniku pracuje 14 lidí. Oba členové představenstva mají 30% podíl 












Obr. č. 3: Organizační struktura    (Zdroj: vlastní) 










4. SROVNÁNÍ S KONKURENCÍ  
V této kapitole se zaměřím na krátké srovnání se třemi největšími konkurenty společ-
nosti Gaute. Cílem je odhalit konkurenční výhodu společnosti Gaute a následně tuto 
výhodu prezentovat klientům. 
V Brně působí mnoho realitních společností. Na stránkách realcity.cz jsem vyhledala 99 
podniků, které se prodejem nemovitostní zabývají. Patří zde například: Real Spektrum 
Group, a. s.; Coloseum nemovitosti, s. r. o.; I. E. T. Reality, s. r. o.;  Bravis reality,       
s. r. o.; Gaute, a. s.; Allrisk reality & finance, s. r. o.; ICB, a. s.; RK Sting – pobočka 
Brno; Century 21, OK – Real; Real Group SDK, s. r. o.; Matras & Matras reality, MIG 
partner, s. r. o.; Russegger real, s. r. o.; Real Garant, a. s.; Alva real, s. r. o.; VITOM 
reality a finance, v. o. s.; RK Sedlák, s. r. o.; Brněnský zvonek, s. r. o.; VAŠSTAV,      
s. r. o. a další. 
Z tohoto důvodu jsem se rozhodla pro porovnání společnosti Gaute se třemi konkurenty, 
kteří byli vybráni podle několika kritérií, které jsem si osobně zvolila. Samozřejmě, ţe 
potencionálními konkurenty Gaute jsou i velké realitní společnosti působící po celé ČR 
jako je Sting, Re/max a M&M reality. Já se však zaměřím především na společnosti 
působící na jiţní Moravě, tedy na přímé konkurenty (konkurenti s hodně podobnými 
schopnostmi a se zaměřením na jižní Moravu). 
Prvním faktorem, podle kterého jsem vybírala podniky pro srovnání, bylo jejich umístě-
ní v Brně. Gaute se nachází na ulici Lidická. Na této ulici lze nalézt i další realitní spo-
lečnosti, a to DVL Brno reality, Attiko a Real Spektrum. V blízkém okolí kolem Gaute 
nalezneme další realitní společnosti, např. VAŠSTAV (Staňkova 18), Bravis reality 
(Dvořákova 13), Focus reality (Slovákova 357/8) a další podniky, pohybující se na rea-
litním trhu. Jednotlivé rozmístění podniků zobrazuje mapa na následující straně. 
Pokud budu uvaţovat jako potencionální klient, který hledá dům či byt v Brně a okolí, 
vyhledám si realitní společnosti na internetu. Po zadání „prodej domů a bytů v Brně“ mi 
vyhledávač zobrazil nejprve realitní servery. První společnost, která se zde zobrazila, 
byl PATREAL, a poté Malina reality. Rozhodla jsem se zadat do vyhledávače „realitní 
kancelář Brno“. Po tomto kroku se kromě Gaute se zobrazilo: DVL Brno reality, Krá-
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lovna realit, Real spektrum, Re/max, Real Garant nemovitosti a hypotéky, M&M reali-
ty, Sting, Russegger real, a Renč. 
Podle těchto dvou faktorů jsem vybrala zatím 2 kandidáty, které porovnám se společ-
ností Gaute. Jedná se o Real spektrum a DVL Brno reality. 
 
Obr. č. 4: Rozmístění realitních společností  (Zdroj: vlastní) 
Mezi další faktory výběru společností pro srovnání patří poskytování sluţeb týkající se 
draţeb nemovitostí a developerská činnost, stejně jako Gaute. V oblasti draţeb působí 
Gavlas Brno, Real Spektrum. Tyto dvě společnosti se zároveň angaţují i v developerské 
oblasti.  Kromě nich zde patří i Russegger real a Pegas real & development. 
Na základě těchto informací, třetí firmou, kterou budu porovnávat s Gaute, bude agentu-
ra Gavlas – především jejich pobočka v Brně.  
Výběr všech tří společností pro srovnání vzešel z jednoduchých kritérií, zaměřených 
především na jejich rozsah sluţeb. 
První hodnocení společností se bude týkat jejich vývoje trţeb za poslední 4 roky. Veš-
keré informace byly získány z internetových stránek justice.cz v příslušných výkazech 
zisků a ztrát. V případě, ţe je společnost doposud nezveřejnila, údaje chybí. 
Bude zde i zmíněno, zda se podniky nacházeli v jednotlivých letech ve ztrátě, či nikoliv. 
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Tab. č. 1: Trţby vybraných realitních společností v tis. Kč  (vlastní zpracování) 
Trţby/Společnost Gaute, a. s. Real Spektrum, 
a. s. 
DVL Brno rea-
lity, s. r. o. * 
Gavlas, spol.  
s. r. o. 
Rok 2012 22 450 nedostupné nedostupné nedostupné 
Rok 2011 18 037 38 454 1 239 nedostupné 
Rok 2010 16 684 58 075 1 839 nedostupné 
Rok 2009 16 248 42 784 1 239 nedostupné 
* pouze výkony 
 
Z předchozí tabulky vidíme, ţe společnost Gaute jako jediná má řádně vystaveny jed-
notlivé účetní závěrky. Průběh jejich trţeb má rostoucí tendenci, kaţdým rokem dojde 
k navýšení. 
Docela zaráţející je přístup agentury Gavlas, která na první pohled podle internetových 
stránek působí seriózně, ale ve věci zveřejňování informací z účetních uzávěrek má na 
stránkách justice.cz nejaktuálnější za rok 2006.  Podle zákona o účetnictví (Zákon        
č. 563/1991 Sb., o účetnictví), by však tyto informace měla zveřejňovat kaţdá účetní 
jednotka, která se zapisuje do obchodního rejstříku. Z důvodu chybějících informací, se 
tohoto hodnocení podnik nemohl zúčastnit. 
Real spektrum má trţby poněkud vyšší neţ Gaute, musíme brát v úvahu i větší působ-
nost tohoto podniku. Z tabulky je patrné, ţe v roce 2011 došlo ve společnosti k poklesu 
trţeb. Rok 2012 prozatím není zveřejněn. Ve výkazech zisků a ztrát bylo zjištěno, ţe 
v rámci sledovaného období se firma nachází ve ztrátě ve všech třech letech, tedy za 
období 2009 – 2011. Gaute vykazovalo ve sledovaném období také ztrátu, ale pouze 
v roce 2011.  
DVL Brno reality, s. r. o. je společností, která místo trţeb uvádí pouze výkony.  I díky 
nízkému číslu usuzuji, ţe se bude jednat o malou společnost. V roce 2009 a 2011 také 
podnik vykazoval ztrátu. 
Nyní srovnám společnosti podle dalších kritérií, které jsou uvedeny v následující tabul-
ce. Informace byly získány z www stránek společností (www.gaute.cz; www. realspekt-




Tab. č. 2: Srovnání realitních společností    (vlastní zpracování) 
Společnost/ 
kritérium 
Gaute, a. s. Real Spektrum, 
a. s. 
DVL Brno rea-
lity, s. r. o. 
Gavlas, spol.  
s. r. o. 
Vstup na trh 1996 1991 1995 1990 
Sídlo Brno, Lidická 26 Brno, Lidická 77 Brno, Lidická 22 Brno, Česká 31* 
Člen ARK ČR ANO ANO NE ANO 
Člen jiné rea-
litní skupiny 
ANO ANO NE ANO 
Komplexní 
realitní služby 
ANO ANO NE ANO 
Developerská 
činnost 
ANO ANO NE ANO 
Dražby nemo-
vitostí 
ANO ANO NE ANO 
* pobočka Brno 
 
Jiţ z tohoto krátkého srovnání vidíme, ţe podnik DVL Brno reality nemá takové kvality 
jako ostatní 3 společnosti. Proto další srovnání bude jen mezi třemi realitními společ-
nostmi. 
 
Rozdíly v poskytovaných službách a propagaci 
Všechny 3 společnosti nabízí jak komerční tak rezidenční nemovitosti. Gaute je však 
jedinečné tím, ţe jako první získalo koncesi na provádění draţeb nemovitostí. Kromě 
toho poskytuje komplexní sluţby pro developery, stejně jako ostatní dvě společnosti, 
nicméně jako jediná působí v této oblasti aktivně (má vlastní investiční projekty). Mo-
mentálně se jedná o rekultivaci a sanaci pozemků v Brně – Modřicích. 
Nemovitosti určené k rekreaci nenabízí pouze agentura Gavlas.  
Gaute vydává svoje vlastní realitní noviny REAL TIP a Real Spektrum vydává svůj 
realitní magazín. Informace o propagaci agentury Gavlas jsem nenalezla, coţ je její dal-
ší nevýhoda oproti dvěma srovnávaným společnostem. 
V dnešní době se stala fenoménem sociální síť facebook, kterou vyuţili k propagaci i 
realitní společnosti Real Spektrum a Gaute. Real Spektrum má na stránkách jiţ přes 2 a 
půl tisíce „To se mi líbí“, Gaute pouze 22. Tato stránka je ale neoficiální, byla zaloţena 
v roce 2010 a společnost nyní nemá přístup k jejímu zrušení. 
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Existují však i aktuální facebookové stránky Gaute, které lze nalézt jako „Gaute Realit-
ní“. Stránky jsou nastaveny tak, ţe si uţivatel společnost tak zvaně „přidává do přátel“. 
Co když se ale někdo z potencionálních klientů chce jen podívat a netouží zrovna po 
tom, si přidávat společnost do svých přátel? Pak tedy má dvě moţnosti. Buď je natolik 
zvědavý, ţe pošle ţádost o přátelství, nebo si vystačí pouze s www stránkami Gaute. 
Nevýhoda pro potencionálního klienta spočívá v tom, ţe po odeslání ţádosti musí čekat 
na její potvrzení. Teprve poté se mu zobrazí obsah na zdi Gaute Realitní. 
 
Organizační struktury v jednotlivých společnostech 
Gaute 
Organizační struktura vybrané společnosti Gaute byla naznačena v předchozí kapitole. 
Z tohoto důvodu jen zmíním, ţe veškeré vedení společnosti je v rukou generálního ředi-
tele, výkonného ředitele a manaţerky pro marketing a komunikace, která má na starost 
nyní i obchodní oddělení. Pro Gaute pracuje 11 realitních makléřů na základě ţivnos-
tenského listu. 
Real Spektrum  
Jedná se o společnost s několika pobočkami, proto je zde organizační struktura sloţitější 
neţ v Gaute. Více zástupců nalezneme jak v představenstvu, tak v dozorčí radě. Ob-
chodní oddělení mají na starost dva ředitelé, kteří mají trh nemovitostí rozdělený na 
rezidenční a komerční nemovitosti. Oba se soustředí na svou část. Dále zde je i ekono-
mické oddělení a administrativa, právní oddělení a samozřejmě oddělení marketingu a 
PR. Makléři v Real Spektru se více specializují na jednotlivé nemovitosti, coţ znamená, 
ţe se například specializují pouze na prodej rodinných domů, nábor komerčních nemo-
vitostí, prodej nebo pronájem bytů a podobně. Makléři jsou zaměstnáni na HPP. 
Gavlas 
Tým společnosti Gavlas je tvořen 35 odborníky, kteří mají znalosti v oblasti českého 
realitního trhu. Agentura bohuţel běţným uţivatelům internetu nenabízí moţnost na-
hlédnout do organizační struktury.  
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Při porovnávání organizačních struktur jsem narazila na myšlenku, ţe by stálo za zvá-
ţení upravit organizační strukturu ve společnosti Gaute. Podle počtu zaměstnanců sice 
řádíme Gaute mezi malé podniky, ale podle rozsahu činnosti se jedná o podnik větší. Je 
zde hodně činností spojených s fungováním celého podniku. Ve fázi růstu podniku, po 
doznění důsledků minulé hospodářské krize, by bylo vhodné přijmout do vedení další 
osobu, která by převzala některé úkoly a pravomoci. Tento návrh je rozpracován v sed-
mé kapitole.  
Podle dostupných informací a prezentace agentury Gavlas bych já osobně jako potenci-
onální klient neuvaţovala o spolupráci s touto agenturou. Agentura Gavlas na mě nepů-
sobí přesvědčivým dojmem, proto jsem se rozhodla ji zařadit na třetí místo v tomto 
hodnocení. Nejvíce si z porovnávaných společností tedy konkurují Gaute a Real Spekt-
rum.  
 
Konkurenční výhoda Gaute 
Velkým pozitivem je pro společnost Gaute včasné uvedení veškerých účetních závěrek. 
Domnívám se, ţe běţný zákazník tomuto faktu přikládat významnost nebude, ale 
z pohledu podniků a developerů by ověření hospodářské činnosti vybrané realitní spo-
lečnosti význam mít mohlo. Je to znak pečlivosti a spolehlivosti Gaute. 
 
Jako další výhody můţe společnost uvést dvě skutečnosti: 
 jako první získala koncesi na provádění draţeb a 
 v developerské oblasti působí aktivně. 
 
Všechny tři uvedené výhody by zajímali především zákazníky z průmyslové a obchodní 
v oblasti.  Běţné klienty by mohlo zaujmout vyřízení energetického štítku budovy, coţ 
je novinkou od letošního roku. Energetický štítek si musí pořídit všichni stavitelé a 
vlastníci budov k novým budovám, ale také při prodeji, pronájmu či větší přestavbě 
budovy stávající.41 
 






5. VYTVOŘENÍ DOTAZNÍKU PRO SPOLEČNOST GAUTE, A. S. 
Hlavní metoda řešení této diplomové práce spočívá v provedení marketingového vý-
zkumu. Cílem tohoto výzkumu je zjistit, jak lidé v Brně vnímají realitní společnosti, zda 
mají důvěru k těmto společnostem, a co by je přesvědčilo pro spolupráci s realitní spo-
lečností. 
 
Prostředkem marketingového výzkumu je dotazník, který byl vytvořen na základě po-
znatků z odborné literatury a díky spolupráci s vedoucím práce a zástupci společnosti 
Gaute. 
 
Otázky pouţité v dotazníku se zaměřovaly na pohled respondentů na realitní společnos-
ti, kritéria při výběru realitních společností, známost vybraných realitních společností z 
ČR a zkušenost s realitní společností Gaute.  
 
Pro zrychlení celého procesu vyplňování dotazníků a pro ochranu ţivotního prostředí, 
jsem kromě osobního dotazování vyuţila i moţnosti elektronických dotazníků. 
Ve fázi předvýzkumu byla pouţita pilotní verze dotazníku. Bylo potřeba zjistit, zda re-
spondenti správně pochopí otázky a dovedou na ně odpovědět.  
 
Konečná verze dotazníku, která slouţila pro marketingový výzkum, je součástí této di-
plomové práce jako příloha I. 
 
Při vytváření dotazníku byla stanovena hypotéza, ţe existuje vazba mezi otázkou číslo 1 
(Prodávali jste někdy nějakou nemovitost?) a otázkou číslo 7 (Oznámkujte stupeň vaší 
důvěry k realitním kancelářím). Lze tedy očekávat, ţe respondenti, kteří jiţ prodali ne-
movitost a spolupracovali s realitní kanceláří, mají větší důvěru k těmto institucím, neţ 
lidé, kteří ţádnou nemovitost neprodávali, či nenakupovali.  Podrobněji je tato hypotéza 
rozebrána v šesté kapitole.  
4.1 Otázky využité v dotazníku 
Jelikoţ se jedná o strukturovaný dotazník, jsou zde pouţity  převáţně otázky uzavřené, 
a také otázky se stupnicí. V případě uzavřených otázek volil respondent jednu či více z 
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předem vytvořených odpovědí, popř. měl prostor i pro vlastní vyjádření. Otázky se 
stupnicí se zde objevily jak ve formě slovní, tak i numerické.  
 
Slovní stupnice zahrnovala dva typy odpovědí.  První typ otázek zjišťoval, do jaké míry 
respondent souhlasí se zadanou odpovědí. Druhý typ se týkal známosti jednotlivých 
realitních kanceláří, které působí v Brně, v Olomouci anebo po celé České republice. 
Pro ověření, zda respondent dostatečně vnímá otázku, byla zařazena fiktivní realitní 
společnost Reality STAR. 
 
Numerická stupnice byla zvolena pouze u otázky, kdy respondent měl ohodnotit jednot-
livé vlastnosti společnosti Gaute (důvěryhodnost, zkušenost, profesionalita, serióznost 
apod.). 
 
Otázky zařazené v dotazníku se většinou týkaly subjektivních pocitů respondentů, jeli-
koţ cílem bylo zjistit, jak respondenti vnímají sluţby realitních společností, co by pro 
ně bylo důvodem pro spolupráci a také jaké mají povědomí o realitních společnostech 
v České republice. 
 
Na závěr jsem zjišťovala informace o respondentech pomocí roztřiďovacích otázek, 















5. ZÍSKÁNÍ DAT A JEJICH ANALÝZA  
Pro potřeby této diplomové práce bylo pouţito celkem 160 dotazníků, z nichţ 10 bylo 
určeno pro předvýzkum. Zbylých 150 dotazníků jsem rozdělila do 2 skupin, jelikoţ 
jsem se rozhodla kromě osobního dotazování vyuţít i elektronické. Dotazník v tištěné 
podobě vyplnilo 100 respondentů, dalších 50 dotazníků zodpověděli respondenti elek-
tronicky. 
Elektronický dotazník byl vytvořen na portálu survio.com, který vyuţívají 
k marketingovým průzkumům i podniky jako Microsoft, IBM, Ford a další.  Pro distri-
buci elektronického dotazníku jsem zvolila sociální síť facebook, kde jsem sdílela odkaz 
na dotazník. 
 5.1 Předvýzkum 
Prvních 10 dotazníků určených pro předvýzkum nebylo vyplněno přímo na ulici, ale ve 
spolupráci s prodavači, kteří zrovna neobsluhovali v obchodech zákazníky (jednalo se o 
trafiku, prodejnu kol, květinářství, vinárnu, pizzerii, prodejnu outdoorového oblečení 
Hi-tech na ulici Lidická a trafika, papírnictví a vinárna v ulici Hrnčířská). Oslovila 
jsem, zda mi pomohou vyplnit dotazník k mojí diplomové práci. Někteří souhlasili 
ihned a dotazník vyplnili, někteří se zeptali, co dotazník obsahuje, a poté odpověděli, ţe 
je realitní kanceláře vůbec nezajímají.  
Tito respondenti, kteří se zúčastnili předvýzkumu, se nacházeli v rozmezí 26 – 45 let, 
věděla jsem o nich, ţe jsou zaměstnaní a jejich zaměstnání se nacházelo v blízkosti rea-
litní společnosti Gaute. 
Výhodu jsem viděla v tom, ţe prodavač zrovna nemusel obsluhovat zákazníka (dotazo-
vání probíhalo v dopoledních hodinách) a momentálně jen očekával jeho příchod. Nebyl 
problém věnovat mi 5 - 10 minut na vyplnění dotazníku. Vyplňování probíhalo 
v prostředí, které respondent zná, nerušilo ho okolí (tedy pokud zrovna nepřišel zákaz-
ník, coţ bylo riziko) a mohl se v klidu soustředit na otázky v dotazníku. 
Všichni oslovení samozřejmě s vyplňováním nesouhlasili. Byli zaskočeni poţadavkem, 
s kterým jsem přišla. Určitě to pro ně bylo něco nového, s čím se ještě nesetkali. 
47 
 
5.1.1 Výsledky předvýzkumu 
První respondenti naráţeli velmi často v dotazníku na skutečnost, ţe společnost Gaute 
sice znají, někde o ni zaslechli, ale uţ nedovedou posoudit, jak na ně společnost působí 
a uţ vůbec ne, zda by ji doporučili svému známému. Z tohoto zjištění jsem se zamyslela 
nad strukturou dotazníku a bylo potřeba jej upravit. 
 
Konkrétně se jednalo o transformaci otázky, zda respondenti znají společnost Gaute. Do 
tabulky s vybranými realitními společnostmi jsem přesunula i Gaute a přidala otázku, 
zda respondenti mají zkušenost s touto společností. Tímto krokem jsem samozřejmě 
zúţila počet respondentů, kteří ve vyplňování dotazníku pokračovali. Následující otázky 
se totiţ týkají přímo společnosti Gaute. 
 
Respondentům se zdál dotazník příliš dlouhý. Souhlasím s tím, ţe vyplnění dotazníku 
bylo záleţitostí na více jak 5 minut. Proto jsem začala uvaţovat nad odebráním otázky 
9, která měla zjistit, co by přesvědčilo respondenta ke spolupráci s RK, jelikoţ byla 
velmi podobná otázce předchozí, která zjišťovala respondentovi kritéria při výběru RK. 
Změnu jsem nakonec neprovedla, veškeré informace se mi zdály důleţité. 
5.2 Průběh dotazování a zpracování získaných dat 
Průměrná doba vyplnění dotazníku s respondentem se pohybovala okolo 10 minut. Zá-
leţelo také na situaci, jak moc se respondent zamyslel nad daným problémem, a pokud 
svoje myšlenky rozvinul a podělil se o ně.  
 
Průzkum byl zaměřen především na respondenty s Brna a jeho okolí. Z tohoto důvodu 
se místa, kde jsem oslovovala respondenty, týkaly 3 oblastí: centrum města, ulice Lidic-
ká v okolí sídla společnosti Gaute a ulice Kounicova.  
 
Dotazování probíhalo od půlky ledna do konce února.  Návratnost dotazníků v tištěné 
podobě byla 100%, jelikoţ jsem všechny dotazníky vyplňovala s respondenty, popřípa-




Opět jsem se setkávala s nespokojeností respondentů, ţe dotazník je příliš dlouhý. 
Z jejich reakcí jsem vypozorovala, ţe většina čekala pouze 3 – 5 otázek, tedy záleţitost 
zhruba na 2 – 3minuty.  Pokud bych zkrátila dotazník na 3 – 5 otázek, myslím, ţe bych 
nezískala tolik cenných informací a dotazník by byl pouze jakýmsi doplňkem této práce. 
Jeden z respondentů, který uţ zkušenost se společností Gaute měl, odpověděl na otázku, 
zda by doporučil Gaute svému známému, „snad ano“.  Zkušenost byla pozitivní, bylo to 
před několika lety, kdy v Brně Gaute nemělo takovou konkurenci jako dnes. Proto zde 
bylo mírné zaváhání. 
 
Zpracování dat mi zabralo několik dní, protoţe jsem musela projít a zkontrolovat 
všechny dotazníky. Elektronických dotazníků bylo vyplněno víc neţ poţadovaných 50, 
ale vzhledem k tomu, ţe odpovídali respondenti především z řad studentů, několik jich 
bylo automaticky vyřazeno. Celkem bylo tedy vyhodnoceno 100 vytištěných dotazníků 
a 50 elektronických. Jednotlivé tištěné dotazníky se vyhodnocovali průběţně, podle 
toho, kolik jich v daný den bylo vyplněno. Na závěr se vyhodnotili ještě dotazníky elek-
tronické. 
 
Jednotlivé otázky a odpovědi jsem si okódovala (převedla jsem slovní odpovědi do čí-
selných), aby se mi data lépe zapisovala do tabulky v Excelu, kde jsem si následně moh-
la jednotlivé otázky a odpovědi podle potřeby vyfiltrovat. Díky tomu byl celý proces 
vyhodnocení dotazníků jednodušší.  Kaţdý dotazník dostal své pořadové číslo. 
 
Pomocí připravených dat v Excelu jsem následně vytvořila tabulky a grafy, znázorňující 
výsledky jednotlivých otázek z dotazníku. Těmto výsledkům je věnována celá šestá 










6. VÝHODNOCENÍ DOTAZNÍKU  
V této kapitole jsou rozebrány a graficky zpracovány jednotlivé otázky z dotazníku. 
Jednalo se o anonymní dotazník, který obsahoval celkem 14 otázek, zaměřující se na 
vztah respondentů k realitním kancelářím, faktory při výběru realitní kanceláře a pově-
domí o realitních kancelářích.  
Poslední 3 otázky byly specifické, neboť souvisely přímo se společností Gaute. Tyto 
otázky měli vyplnit pouze ti respondenti, kteří jiţ spolupracovali s Gaute. Během vypl-
ňování dotazníků se objevilo i pár respondentů, kteří tuto informaci přehlédli a vyplnili 
vše. (Což se stalo v případech, kdy si dotazník vyplnili sami respondenti.) Za normál-
ních okolností by tyto dotazníky byly znehodnoceny a neplatné, nic méně jsem se roz-
hodla vyuţít této skutečnosti k tomu, abych porovnala odpověď respondentů, kteří zku-
šenost se společností mají, s těmi, co s ní ještě nespolupracovali. 
Celkem tedy poslední 3 otázky zodpovědělo 19 respondentů, coţ je 12,67 % 
z celkového výzkumného vzorku. 10 z těchto devatenácti jiţ má zkušenost s Gaute. 
6.1 Vyhodnocení jednotlivých otázek v dotazníku 
V následující tabulce je uvedeno, kolik z respondentů jiţ někdy nějakou nemovitost 
prodávalo. 
 
Tab. č. 3: Prodávali jste někdy nějakou nemovitost? (vlastní zpracování) 




128 respondentů (85% z celkového počtu) u této otázky uvedlo, ţe nikdy ţádnou nemo-
vitost neprodávalo. Vzhledem k tomu, ţe většina respondentů byla v relativně mladém 
věku, dalo se předpokládat, ţe s prodejem nemovitosti se ještě nesetkali. 
Otázka zde byla vloţena z důvodu, abychom zjistili, jaký je podíl lidí, kteří uskutečnili 
prodej nemovitosti na celkovém počtu respondentů. Nemovitosti nejsou zboţím, které 
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by patřilo ke kaţdodenní spotřebě. Jejich prodej lze nazvat „strategickou záleţitostí“, 
jelikoţ se jedná o nemalé peníze a rozhodnutí, které ovlivní delší časový horizont. 
Následující graf znázorňuje, ţe většina lidí se do prodejů svých nemovitostní nepouští. 
Z mého pohledu na věc usuzuji, ţe nejčastějším způsobem, jak předat nemovitost do 
jiných rukou je přepsání na někoho z rodiny. A to především z důvodu zabezpečení ro-
diny.  
Graf č. 1: Výsledek 1. otázky     (zdroj: vlastní) 
 
 
Z grafu je patrné, ţe 15% respondentů jiţ někdy prodalo svoji nemovitost. Přesné důvo-
dy, proč tomu tak učinili, jsem nezjišťovala. Bylo by to zřejmě zajímavé, ale přece jen 
je to jejich osobní věc a cílem práce nebylo zjišťovat tyto podrobnosti. Domnívám se, ţe 
důvodem pro prodej mohly být například tyto situace: získání nového pracovního místa 
v jiné lokalitě; nešťastná událost, která způsobila, ţe uţ na tomto místě respondenti ne-
chtějí být ani o minutu déle; nová známost; potřeba většího prostoru na bydlení či men-
šího prostoru; finanční situace, která respondenty donutila prodat současnou nemovitost 
a zvolit levnější variantu.   
Otázkou zůstává, jakým způsobem se svojí současné nemovitosti „zbavit“?  Moţnost 
první představuje jednání respondenta na vlastní náklady a zodpovědnost, moţností 
druhou je spolupráce s realitní kanceláří. 
15%
85%






Druhá otázka vycházela právě z předchozí myšlenky, a měla za cíl zjistit, kolik respon-
dentů z celkového počtu by spolupracovalo s realitní kanceláří. V tabulce č. 2 je uveden 
počet odpovědí všech respondentů. 
 
Tab. č. 4: Svěřili byste svoji nemovitost realitní kanceláři? (vlastní zpracování) 




Výsledek ukázal, ţe 99 respondentů (66% z celkového počtu) by v případě prodeje ne-
movitosti či pronájmu bylo ochotno spolupracovat s RK.  
Touto otázkou jsem chtěla ukázat, ţe většina lidí se spolupráci s realitními kancelářemi 
nebrání. To je pozitivní zpráva pro všechny realitní kanceláře a společnosti. 
 
Následující graf zobrazuje jednotlivé odpovědi respondentů na druhou otázku. 












Nyní se dostáváme k části, kde vyřešíme důvody, proč se respondenti rozhodli spolu-
pracovat s realitní kanceláří či nikoliv. Tato informace je důleţitá z hlediska toho, ţe 
chceme poznat, jak potencionální klienti uvaţují.  
Respondenti vybírali ze 4 moţností, z nichţ poslední představovala jiný důvod neţ výše 
uvedené. Tato moţnost dávala respondentům prostor k vlastnímu vyjádření. 
 
Tab. č. 5: Proč jste se rozhodli pro ANO?   (vlastní zpracování) 
Důvody Počet odpovědí 
zkušenost s prodejem přes RK 14 
důvěra v profesionály 39 
ţádné makléřské vzdělání 42 
jiný důvod 4 
 
Z těchto odpovědí mohu usoudit, ţe pokud něčemu nerozumíme (nemáme dostatečné 
vzdělání), nejjednodušší cestou je pro nás vyuţít sluţeb odborníků, kteří dané problema-
tice rozumí a rychle ji vyřeší. 
 
Graf č. 3: Důvody pro spolupráci s RK    (zdroj: vlastní) 
 
Z grafu lze vyčíst, ţe respondenti, odpovídající na předchozí otázku ve prospěch spolu-
























ušetřit za právníka. Na druhém místě se umístila důvěra v profesionalitu realitních kan-
celáří. 14 respondentů má zkušenost s prodejem přes realitní společnost, ostatní respon-
denti (85) zvolili jiný způsob prodeje. 4 respondenti uvedli vlastní názor, proč spolupra-
covat s RK (rychlejší možnost prodeje; nerozumí tomu tak dobře; běžně se to tak dělá; 
nemá čas to řešit). 
Nejčastějším důvodem, proč by respondenti s realitní společností nespolupracovali, byla 
jejich nedůvěra v realitní kancelář. Pořád panuje obava z toho, ţe RK jsou pro nás drahé 
a berou si vysoké provize. Nikdo ale uţ nevidí, kolik práce a úsilí se za touto cenou 
skrývá. 
 
Tab. č. 6: Proč jste se rozhodli pro NE?  (vlastní zpracování) 
Důvody Počet odpovědí 
raději podám inzerát 12 
chci ušetřit 14 
nedůvěřuji ţádné RK 20 
jiný důvod 5 
 
 
5 respondentů uvedlo vlastní důvod, proč by s RK nespolupracovali. (známý, co to po-
soudí; špatná zkušenost s RK; svou nemovitost raději prodá osobně; prodám sám – po-
dám si inzerát na webu, špatná zkušenost kolegyně s RK) 
 
Negativní zkušenosti s RK (a nejen s nimi), které slyšíme od našich blízkých, jsou pro 
nás jakýmsi znamením, ţe tato realitní kancelář pochybila. Naše podvědomí nám na-
značuje, ţe tu hrozí vyšší riziko neúspěchu, a proto se raději této RK vyhýbáme. Někteří 
lidé však tuto informaci vztáhnou na všechny realitní společnosti a jiţ je nic nepřesvědčí 
o tom, ţe to není tak zlé, jak to vypadá.  
 







Graf č. 4: Důvody proč respondenti nechtějí spolupracovat     (zdroj: vlastní) 
 
V návrhové části jsem k této otázce nastínila způsob, jakým by se, dle mého názoru, 
v České republice dala nedůvěra k realitním kancelářím zmírnit. 
V další otázce jsem zjišťovala, jakým způsobem respondenti vyhledávají, popřípadě by 
vyhledávali, informace o realitních kancelářích. Otázka směřovala k tomu, abychom se 
přesně na tyto místa vyhledávání mohli zaměřit. 
 
Tab. č. 7: Jakým způsobem nejčastěji vyhledáváte, popř. byste vyhledával/a informace o 
RK?                    (vlastní zpracování) 
Způsob vyhledávání Počet odpovědí 
specializovaný realitní server 94 
www stránky RK 97 
tisk 13 
osobní návštěva pobočky 25 
informace od známého 114 
jiný způsob 4 
 
U této otázky mohl respondent označit více moţností. Nejpreferovanější způsob získání 














chci ušetřit nedůvěřuji 
žádné RK
jiný důvod




webových stránkách realitní kanceláře a specializovaných realitních serverech. 4 re-
spondenti označili odpověď jiný způsob (nevyhledávám, recenze na internetu, nepotře-
buji vyhledávat, RK jsou podvodníci – nehledám). 
 
Asi není ţádným překvapením, ţe se většina lidí spolehne na doporučení známého. Pro-
to je důleţité, aby společnost prováděla veškeré činnosti profesionálně, zodpovědně a 
kvalitně. 
 
Společnost musí dbát na úroveň svých webových stránek, jejich aktuálnost a přehled-
nost, jelikoţ je respondenti navštěvují a hledají zde informace. Internetové stránky spo-
lečnosti Gaute tyto parametry splňují.  
 
Mezi realitní servery patří např.: sreality.cz, realitnieso.cz, reality.idnes.cz, realitniserve-
ry.cz, nreal.cz, reality.cz, nemovitosti.cz, reals.cz, netrealit.cz a další. Výhodou těchto 
realitních serverů je především rychlost vyhledávání, jelikoţ stačí zadat typ nemovitosti, 
který klient hledá, jeho lokalitu a přibliţnou cenu, kterou je ochoten zaplatit. Potom 
stačí jedno kliknutí a zobrazí se nabídka nemovitostí nastavených podle klientových 
parametrů, včetně informací, která realitní společnost nemovitost zprostředkovává. 
 









Jakým způsobem nejčastěji vyhledáváte, popř. 




V tabulce ani v grafu není zaznamenána moţnost odpovědi „veletrhy“, jelikoţ ji nezvo-
lil ţádný z respondentů.  
 
V další otázce jsem se zaměřila na to, co povaţují respondenti za nejúčinnější způsob 
oslovení potencionálního klienta. Jinými slovy, jakým způsobem by je měla realitní 
společnost oslovit, aby to přineslo poţadovaný efekt. Například pokud by přišel e-mail, 
jestli by ho přečetli;  pokud by je někdo oslovil osobně, jestli by se zastavili; zda si ra-
ději přečtou inzerci v novinách a podobně. 
 
Respondenti odpovídali ve škále od absolutního souhlasu aţ po absolutní nesouhlas, coţ 
znázorňuje tabulka č. 8. Dále následuje grafické zpracování otázky. 
 
Společnost Gaute ke své propagaci pouţívá mimo jiné i letáčky, proto byly záměrně 
zařazeny jako jedna z odpovědí. Zajímalo mě, jak se k této formě oslovení staví respon-
denti. Další moţnosti byly uvedeny z hlediska jejich obecné známosti. 
 
Tab. č. 8: Jaké způsoby oslovení potencionálních klientů povaţujete pro RK za nejúčin-


















osobní kontakt 29 21 28 33 39 
e-mail 7 28 51 33 31 
specializovaný real. 
server 
58 69 22 1 0 
reklama na webu 36 81 29 3 1 
inzerce v tisku 44 70 31 5 0 
letáčky 5 34 65 41 5 
reklama v médiích 10 54 51 27 8 








Graf č. 6: Nejúčinnější způsoby oslovení potenciálního klienta      (zdroj: vlastní) 
 
Mezi nejvhodnější způsoby oslovení potencionálních klientů zařadili respondenti in-
formace o RK na specializovaných realitních serverech, reklamu na internetu a inzerci 
v tisku. Toto vyhodnocení vyplývá z grafu. Pro větší přesnost byly sečteny pozitivní 
odpovědi (absolutně souhlasím a spíše souhlasím) a výsledek byl následující: 
 informace na specializovaném realitním serveru   127 odpovědí 
 reklama na internetu      117 odpovědí 
 inzerce v tisku        114 odpovědí 
 reklama v médiích        64 odpovědí 
 billboard         52 odpovědí 
 osobní kontakt         50 odpovědí 
 letáčky         39 odpovědí 
 e-mail           35 odpovědí. 
 
Z předchozího přehledu je patrné, ţe letáčky pro respondenty neměly takovou hodnotu. 
Z osobní zkušenosti vím, ţe si letáček vezmu, podívám se rychle, co na něm je a ve vět-
šině případů mě stejně nabídka nezaujme a letáček končí v koši. Proto si myslím, ţe 






















Jaké způsoby oslovení potencionálních 








Velmi zajímavé je rozdělení odpovědí u osobního kontaktu, kde jsou jednotlivé odpo-
vědi velmi vyrovnané. Nejčastější odpovědí byl absolutní nesouhlas (celkem 39 odpo-
vědí). Druhá nejčastější odpověď zněla „spíše nesouhlasím“ (33 odpovědí). 29 respon-
dentů s osobním kontaktem absolutně souhlasilo, 21 spíše souhlasilo a zbylých 28 re-
spondentů zachovalo neutrální postoj k této otázce. Po sečtení pozitivního (50 odpově-
dí) a negativního přístupu (72 odpovědí) je jasné, ţe převaţují lidé, kteří osobní kontakt 
jako způsob oslovení nepřijímají. 
 
V kapitole základních pojmů z oblasti realitního trhu je uvedena otázka „Jak se pozná 
dobrá realitní kancelář?“.  Na základě těchto informací jsem sestavila několik znaků, 
které by pro respondenty mohly být důleţité při poznávání, zda se jedná o kvalitní rea-
litní kancelář. Jednotlivé odpovědi jsou zpracovány opět do tabulky. 
 


















členství v ARK ČR 106 28 15 0 1 
velikost RK 7 41 64 36 2 
dlouholeté působení 47 73 66 8 0 
kladné recenze 101 37 9 3 0 
šíře nabídky 11 40 72 23 4 
úroveň propag. 
materiálů 
3 28 56 38 25 
člen franšízy 2 10 60 24 54 
 
Následující graf znázorňuje jednotlivé odpovědi respondentů na šestou otázku 
z dotazníku. Je důleţité poznat, podle čeho se respondenti orientují, pokud chtějí jednat 









Graf č. 7: Znaky kvalitní realitní kanceláře    (zdroj: vlastní) 
 
Největší počet odpovědí byl zaznamenán u prvního a čtvrtého znaku, tedy u členství 
v Asociaci realitních kanceláří ČR a u kladných recenzí. Jak uţ bylo dříve zmíněno, tím, 
ţe je RK členem asociace, její makléři se řídí etickým kodexem. Tato skutečnost klienty 
uklidňuje především z toho hlediska, ţe společnost dbá na etiku a nechystá se záměrně 
udělat nějaký podvod.  
Doporučení známého a ostatní kladné recenze na internetu na nás působí pozitivně. 
Kaţdý přece chce spolupracovat jen s úspěšnými firmami, které jiţ mají zkušenosti 
v oblasti nemovitostí a také na trhu působí delší dobu. 
Dlouholeté působení na trhu patřilo také mezi nejčastější odpovědi pro znak kvality. 
Nevylučuje se zde moţnost, ţe i nové společnosti zabývající se nemovitostmi nemusejí 
být kvalitní. Jen zatím není nikde ověřeno, ţe jsou úspěšné. 
Na základě této otázky a odpovědí respondentů mohu tvrdit, ţe společnost Gaute je kva-
litní, jelikoţ je členem asociace ARK ČR, na realitním trhu působí jiţ 17 let, kladné 
recenze na činnost makléřů na webových stránkách společnosti také nalezneme (v sekci 
napsali o nás), jedná se o větší společnost, jejíţ šíře nabízených sluţeb můţe zaujmout 



























Neustále dokola zmiňuji, jak je důleţitá důvěra k realitním kancelářím. V další otázce 
bylo úkolem respondentů ohodnotit svoji důvěru k realitním kancelářím. 
Tab. č. 10.: Oznámkujte stupeň Vaší důvěry k realitním kancelářím (vlastní zpracování) 
 
 
Nikdo z respondentů nemá v realitní kanceláře vysokou důvěru, naopak absolutní nedů-
věru si realitní kanceláře u pěti dotázaných respondentů získali. 
Proč většina respondentů odpověděla téměř neutrálním způsobem, ţe věří, ale potřebují 
si realitní kancelář prověřit? Z jejich odpovědí usuzuji, ţe jsou ovlivněni okolím a 
obecným povědomím, ţe ne všechny realitní kanceláře jsou férové. Osobně s nimi ne-
mají špatnou zkušenost, ale ani tu dobrou. Pokud by řešili nákup, prodej či pronájem 
nemovitostí, určitě by si nejprve vyhledávali informace na specializovaných realitních 
serverech, četli by recenze, zeptali by se svého známého a hledali by informace na in-
ternetu, popřípadě v tisku. Veškeré ověřování by tedy probíhalo asi tímto způsobem: 
vyhledání informací a případná schůzka s makléřem realitní kanceláře. 
Tato skupina respondentů je pro společnost Gaute tou nejzajímavější, jelikoţ právně 
v ní se ukrývá nejvíce potencionálních klientů, které stačí jen popostrčit a motivovat 
k tomu, aby si vybrali právě společnost Gaute. 












Stupeň důvěry Počet odpovědí 
1 – vysoká důvěra 0 
2 - důvěřuji 28 
3 – věřím, ale nejprve prověřím 89 
4 - nedůvěřuji 29 

























Legenda: 1 – vysoká důvěra 
2 – důvěřuji  
3 – věřím, ale nejprve prověřím 
4 – nedůvěřuji 
5 – absolutně nedůvěřuji ţádné RK 
 
 
Velké úsilí by muselo být vloţeno do skupiny „nedůvěřivých“.  Proto se jim nebude 
společnost věnovat tak intenzivně. Poslední skupina je bezvýznamná. 
 
Největší „kámen úrazu“ spočívá v rozeznání a zařazení klientů do jedné z kategorií. I 
kdyţ z výzkumu vyplynulo, ţe by to v podstatě mohl být kaţdý druhý klient. 
Z 22 respondentů, kteří jiţ mají zkušenost s prodejem nemovitosti (viz. tab. č. 3), jich 
13 odpovědělo, ţe důvěřuje realitním kancelářím.  Na základě dedukce je moţné, ţe 
právě těchto 13 respondentů nemovitost prodávalo přes realitní kancelář. 
 
Velmi podobnou otázkou jako byla otázka 6 (znaky kvality RK) je otázka osmá, která 
má za cíl zjistit od respondentů ty nejdůleţitější kritéria při výběru RK. Jednotlivé od-
povědi jsou zaznamenány v následující tabulce. 
 


















Bezpečnost 126 21 2 1 0 
Stabilita 115 29 5 1 0 
Dlouholeté působe-
ní 
56 79 13 1 1 
Kladné recenze 111 34 4 1 0 
důvěra 114 31 5 0 0 
Nabídková cena 29 76 43 1 1 
Návrh na vklad na 
katastr 
20 69 55 4 2 
Úschova peněz 28 67 51 3 1 
Výše provize 103 26 15 4 2 
Ochota a trpělivost 
makléře 





Graf č. 9: Důleţitost kritérií při výběru RK       (zdroj: vlastní) 
 
 
Nejdůleţitější je podle odpovědí respondentů bezpečnost a stabilita realitní kanceláře, 
s čímţ souvisí i důvěra v samotnou kancelář a samozřejmě recenze, které potencionální 
klient slyší od svých známých, či si je přečte někde na internetu nebo v tisku. Respon-
denti označili za důleţité také stanovenou provizi realitní kanceláři, za vykonání práce. 
Potencionální klienti se také chovají ekonomicky a chtějí ušetřit. To však neznamená, 
ţe by nezváţili poměr kvality a ceny.  
 
Jedná se především o faktory, které souvisí s dobrou pověstí podniku a s přístupem, 
který podnik klientovi nabízí. Pro společnost Gaute z této otázky vyplývá, ţe je důleţité 
nadále si udrţovat profesionální přístup a dobrou pověst. 
 
Následující otázka zjišťuje další faktory, které by ovlivnily rozhodnutí respondentů pro-
dat svoji nemovitost přes realitní společnost. Zapojit se mohli samozřejmě i respondenti, 
kteří absolutně nevěří realitním společnostem. Jednalo se především o zjištění názoru 
všech respondentů.  
 
















































Ušetření času 67 50 21 10 2 
Doporučení známého 96 39 13 2 0 
Usnadnění  a zrych-
lení transakce 
38 60 41 10 1 
Cena za službu 65 37 42 5 1 
Certifikáty makléře 15 53 75 4 3 
Vyjednání lepších 
podmínek 
50 76 22 2 0 
Kvalitně zpracovaná 
nabídka 
97 41 12 0 0 
 
Jiţ z tabulky je patrné, ţe se opět potvrzuje, ţe lidé věří tomu, co jim doporučí někdo ze 
známých. Důleţité je také mít kvalitně zpracovanou nabídku, která oběma stranám ušet-
ří čas, včetně stanovení ceny za sluţbu, která nebude pro klienta příliš vysoká. 
 
Graf č. 10: Faktory pro prodej přes RK       (zdroj: vlastní) 
 
 
Jak uţ bylo zmíněno, nejvíce zaujme klienta kvalitně zpracovaná nabídka a samozřejmě 
































transakčního procesu a vyjednání lepších podmínek, které jim můţe zabezpečit zkušený 
makléř. Co se týče certifikátů a ocenění makléřů, z průzkumu vyplynulo, ţe klienti si 
této skutečnosti moc nevšímají. 
 
Nyní se dostáváme do části, ve které se ověřovalo povědomí respondentů o jednotlivých 
realitních společnostech působících na území ČR.  Jen pro připomenutí, realitní společ-
nost Reality STAR je fiktivní. Pokud respondenti nebudou dostatečně znát společnost 
Gaute, lze předpokládat, ţe při prodeji nemovitosti se obrátí na více známou společnost. 
 
Graf č. 11: Povědomí o realitních společnostech      (zdroj: vlastní) 
 
 
Fiktivní realitní kancelář Reality STAR by neměl nikdo z respondentů znát. I přesto se v 
průzkumu ukázalo, ţe 18 respondentů u této moţnosti označilo jinou odpověď neţ od-
pověď „vůbec neznám“. Orka, Dachi a PATRIOT reality jsou větší realitní kanceláře 
působící převáţně v Olomouckém kraji, dalo se tedy očekávat, ţe je respondenti z Brna 
a okolí moc znát nebudou. M&M reality, Sting a Re/max jsou realitní kanceláře působí-
cí po celé ČR. Real Spektrum nabízí nemovitosti jak v Brně, tak po celé ČR. I Gaute se 





















Jaké realitní kanceláře znáte?
znám





Odpovědi respondentů na otázku, zda znají společnost Gaute, byly docela vyrovnané. 
Konečný výsledek je moţno zobrazit následovně: 
 
 společnost Gaute znám   36 odpovědí (24%) 
 název mi něco říká     56 odpovědí (37,3%) 
 matně si vzpomínám     23 odpovědí (15,3%) 
 vůbec neznám     35 odpovědí (23,3%). 
 
Počet lidí, kteří Gaute znají a vůbec neznají je celkem vyrovnaný, přesto společnost 
Gaute zdá o 0,7% více lidí. Převaţují odpovědi, kdy název je v povědomí respondenta, 
uţ ho někde slyšel a je schopen si vybavit například logo společnosti. Odpověď „matně 
si vzpomínám“ zachycuje situaci, kdy respondent přečte slovo Gaute a má pocit, ţe uţ 
někde tento název viděl, či zaslechl, ale není si tím natolik jistý. 
 
Pro společnost Gaute můţe být povzbudivé, ţe jejich podnik je v podvědomí většiny 
obyvatel Brna a okolí. Co dělají ostatní realitní společnosti jinak neţ Gaute? Je to tím, 
ţe působí ve všech regionech a mají reklamu skoro všude, kam se podíváte? Například 
Sting a M&M reality mají velmi výrazné barvy, které zaujmou. A pokud vidíte projíţdět 
jejich firemní auto, nelze jej přehlédnout. Asi mají heslo: „Být vidět a být viděn.“ 
 
Pokud nám 36 respondentů odpovědělo, ţe společnost Gaute znají, je pravděpodobné, 
ţe někteří z nich s ní mají i osobní zkušenost. Tato otázka byla do dotazníku vloţena z 
důvodu následujících otázek, které souvisely se znalostí společnosti Gaute. V případě, 
ţe respondent vůbec neznal společnost, nebo si jen matně vzpomenul na její název, bylo 
by pro něj obtíţné vyplňovat poslední 3 otázky, respektive by si respondent musel vy-
mýšlet odpovědi, které by zkreslovaly výsledek. 
 
Tab. č. 13: Máte zkušenost s realitní společností Gaute? (vlastní zpracování) 






Graf č. 12: Osobní zkušenost s Gaute    (zdroj: vlastní) 
 
 
Pouze 10 respondentů (v grafu zaokrouhleno na 7%) uvedlo z původních 36, co Gaute 
znají, uvedlo, ţe má osobní zkušenost s touto společností. Zbylých 140 označilo odpo-
věď zápornou. 
 
V průběhu vyhodnocování dotazníků, jsem narazila na 9 respondentů, kteří si nevšimli, 
ţe dále nemusí dotazník vyplňovat, nic méně jej vyplnili. Jak uţ jsem zmínila, za nor-
málních okolností by se jednalo o neplatné dotazníky. Já této situace vyuţiji pro porov-
nání odpovědí jednotlivých skupin. 
 
Nejprve jsou vyhodnoceny otázky 10 respondentů, kteří mají osobní zkušenost se spo-
lečností Gaute. Odpovědi jsou ohodnoceny body následujícím způsobem: 
 
 absolutně pozitivní vlastnost   2 body 
 spíše pozitivní vlastnost   1 bod 
 neutrální     0 bodů 
 spíše negativní vlastnost   - 1 bod   
 absolutně negativní vlastnost   - 2 body 
 










Tab. č. 14a: Jak na Vás tato společnost působí?    (vlastní zpracování) 
Odpověď R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 Celkem  
serióznost 1 2 2 2 1 1 2 2 1 0 14 
levnost 0 1 0 -1 0 -1 -1 0 0 1 -1 
důvěryhodnost 1 1 1 0 1 0 2 1 1 -1 7 
profesionalita 2 2 2 1 1 1 2 2 1 0 14 
spolehlivost 1 2 2 1 2 0 0 2 2 -1 11 
zkušenosti 1 2 1 1 2 0 0 1 2 0 10 
modernost 1 1 1 1 1 1 0 -1 1 1 7 
kreativnost 0 1 0 1 1 0 0 1 0 1 5 
 
V tabulce jako jediná vyšla záporně odpověď „levnost“. Respondentům se tedy Gaute 
nezdá jako levná realitní společnost. Pokud se podíváme na serióznost a profesionalitu, 
obě mají stejnou úroveň. Hned za nimi je spolehlivost a zkušenosti. Za takovou kvalitu 
jistě respondenti mohou očekávat vyšší cenu. 
 
Graf č. 13a: Vlastnosti Gaute – spolupracující      (zdroj: vlastní) 
 
Nyní nás zajímají odpovědi respondentů, kteří nemají zkušenost s Gaute. Způsob hod-


















Tab. č. 14b: Jak na Vás tato společnost působí?  (vlastní zpracování) 
Odpověď R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 Celkem  
serióznost 0 2 2 -2 1 1 1 0 1 6 
levnost -1 0 1 -1 -1 0 0 0 0 -2 
důvěryhodnost 1 -1 -1 1 -1 0 1 0 1 1 
profesionalita 1 1 2 1 1 1 1 1 1 10 
spolehlivost 1 1 1 -1 -1 0 1 0 1 3 
zkušenosti 1 1 1 2 1 1 1 1 1 10 
modernost 2 2 1 -1 0 1 0 1 0 6 
kreativnost 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 
 
Respondenti z druhé skupiny se shodli úplně ve stejné oblasti s respondenty ze skupiny 
první. Gaute tedy opravdu svou prestiţností působí na lidi v okolí drahým dojmem. 
Největší úspěch má u této skupiny profesionalita a zkušenosti. Serióznost a modernost 
se drţí na třetím místě vlastností Gaute podle respondentů. 
 
Graf č. 13b: Vlastnosti Gaute – nespolupracující   (zdroj: vlastní) 
 
 
Následující část představuje přehled respondentů, spolupracujících s Gaute a jejich zna-

















Graf č. 14a: Přehled respondentů o sluţbách Gaute – spolupracující (zdroj: vlastní) 
 
Legenda:  1. výkup nemovitostí jakéhokoliv druhu a rozsahu 
2. prodej nemovitostí jakéhokoliv druhu a rozsahu 
3. vlastní aktivní developerská činnost 
4. zastupování klientů při draţbě nemovitosti či výběrovém řízení  
5. poradenská činnost 
6. pronájem bytových a nebytových prostor 
7. humanitární činnosti 
8. právní servis zdarma 
9. vše výše uvedené 
 


















































Pro klienty, kteří s Gaute nespolupracovali, je nejznámější především to, čím se realitní 
kanceláře nejčastěji zabývají, tedy výkupem a prodejem nemovitostí, dále pronájmem 
nemovitostí a poradenskou činností.  
Z grafů vyplynulo, ţe respondenti nespolupracující se společností oproti spolupracují-
cím vůbec nevědí, ţe Gaute poskytuje právní servis. Také je rozdíl v počtu lidí, kteří 
mají přehled o všech sluţbách. U nespolupracujících to byl pouze jeden respondent, u 
spolupracujících 5. U odpovědi ohledně zastupování klientů při draţbách a výběrových 
řízeních naopak bylo více odpovědí u nespolupracujících respondentů, v poměru 3:2. 
Nejméně známou oblastí u obou skupin se projevila vlastní aktivní developerská činnost 
a humanitní činnosti. 
Poslední otázka v dotazníku měla od respondentů zjistit, zda by Gaute doporučili svému 
známému. Jelikoţ jsem předpokládala, ţe většina respondentů se bude rozhodovat pro 
realitní společnosti i na základě doporučení od svých známých, zajímalo mě, kolik lidí 
z celkového počtu jiţ spolupracujících by tuto společnost doporučili dál. V následujícím 
grafu je vidět, ţe tuto aktivitu by vykonalo 70% dotázaných respondentů v rámci vybra-
né skupiny.  











7 z 10 dotázaných lidí, kteří mají zkušenost se společností Gaute, by ji doporučilo své-
mu známému.  
Jak se k této otázce postavili lidé, kteří nemají zkušenost se společností, ale přesto se 
k otázce vyjádřili? Ve větší části by samozřejmě prozatím společnost nedoporučili, pro-
toţe je tu právě deficit spolupráce. Tito respondenti často tvrdili, ţe v případě, kdyby 
měli pozitivní zkušenost se společností, tak by se zřejmě rozhodli pro ANO. 
Graf č. 15b: Doporučení – nespolupracující    (zdroj: vlastní) 
 
2 z 9 respondentů nespolupracujících s Gaute by doporučili společnost svému známé-
mu. Co je k tomu vedlo, zůstalo bohuţel utajeno.  
 
Co se týčen nákupů a prodejů nemovitostí, musíme brát také ohled na vývoj hospodář-
ského cyklu, který ovlivňuje fungování nejen podniku, ale také jednotlivých trhů, včet-
ně toho s nemovitostmi. Pokud se zrovna nyní nacházíme v období recese, banky mají 
sníţenou úvěrovou schopnost a ceny nemovitostí se propadávají. To je sice lákavá pří-
leţitost pro nakupující, nicméně prodávající spokojeni nejsou, jelikoţ musí z původní 
ceny slevit, jinak svou nemovitost neprodají. 
 
V období expanze poptávka po nemovitostech stoupá (hlavně v oblasti bytů), coţ zapří-
činí nárůst cen nemovitostí.  
22%
78%






6.2 Informace o respondentech 
Marketingového výzkumu se zúčastnilo celkem 150 respondentů a 10 respondentů vy-
plňovalo zkušební dotazníky. Ze 150 zúčastněných „ostrého“ marketingového výzkumu 
bylo 64 muţů a 86 ţen. Respondenty jsem dále rozdělila podle věku a jejich dosahova-
ného čistého měsíčního příjmu. 
 
Tab. č. 15: Rozdělení respondentů            (vlastní zpracování) 
Věk respondentů Počet respondentů ve skupině 
18 – 29 71 
30 – 50 52 
50 a více 27 
Čistý měsíční příjem -------------- 
do 10 000 Kč 55 
10 001 – 25 000 Kč 60 
nad 25 000 Kč 35 
 
První věkovou skupinu jsem oslovovala nejčastěji z důvodu, ţe právě tato skupina se, 
podle mého názoru, právě chystá na další důleţitou etapu svého ţivota, kdy se rozhodu-
je o zabezpečení vlastního ţivota, a proto se o oblast nemovitostí můţe nyní více zají-
mat.  
 
Druhá věková skupina byla další nejvíce oslovovanou, jelikoţ jsem předpokládala, ţe 
lidé v této kategorii by jiţ zkušenost s prodejem nemovitosti či zkušenost s realitní kan-
celáří mohli mít.  
 
Třetí skupinu tvoří lidé, kteří podle vzhledu mohli spadat do druhé kategorie, a také tito 
lidé se za svůj ţivot mohli setkat s realitní kanceláří. 
 
Otázka týkající se rozdělení podle čistého měsíčního příjmu byla jen čistě orientační. 
Nelze tvrdit, ţe lépe placený člověk daleko častěji vyuţije sluţeb RK, jelikoţ velkou 
roli hraje především důvěra, s kterou vkládá svou nemovitost do rukou realitní kancelá-
ře, popř. se rozhodne s ní spolupracovat. 
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6.3 Rozbor stanovené hypotézy 
Předpoklad: Respondenti, kteří jiţ prodali svoji nemovitost (celkem 22; viz. otázka 1.), 
označili častěji v otázce 7., ţe absolutně důvěřují či důvěřují realitní kanceláři (mají 
větší důvěru v RK), neţ ti, kteří svou nemovitost neprodali. 
Nejprve bylo provedeno jednoduché procentuální srovnání odpovědí respondentů. 
 
Tab. č. 16: Odpovědi 22 respondentů na 7. otázku   (vlastní zpracování) 
Odpověď Četnost odpovědí Procentuální vyjádření 
Vysoká důvěra 0 0% 
Důvěřuji 13 59,09% 
Věřím, ale nejprve prověřím 6 27,27% 
Nedůvěřuji 3 13,64% 
Absolutně nedůvěřuji ţádné RK 0 0% 
-------------------------------------- Celkem 100% 
 
Tab. č. 17: Odpovědi zbylých 128 respondentů na 7. otázku (vlastní zpracování) 
Odpověď Četnost odpovědí Procentuální vyjádření 
Vysoká důvěra 0 0% 
Důvěřuji 15 11,72% 
Věřím, ale nejprve prověřím 83 64,84% 
Nedůvěřuji 26 20,31% 
Absolutně nedůvěřuji ţádné RK 5 3,91% 
-------------------------------------- Celkem 100,78%* 
* chyba vzniklá zaokrouhlováním 
 
Při porovnání odpovědí zjistíme, ţe více jak polovina respondentů, kteří jiţ prodali svou 
nemovitost, důvěřuje realitním kancelářím. Respondenti, kteří svou nemovitost ještě 
neprodávali, ve většině případů realitním kancelářím věří, ale potřebují si ji před spolu-
prácí prověřit, coţ je pochopitelné a racionální rozhodnutí.  
 
Vynecháme-li relativně neutrální odpověď „Věřím, ale nejprve prověřím“ u obou sku-
pin a porovnáme pouze zbylé odpovědi, zjistíme, ţe v rámci skupiny, která neprodávala 
svou nemovitost, se vyskytují odpovědi o nedůvěře častěji neţ u předchozí skupiny. U 
odpovědi „Nedůvěřuji“ je rozdíl mezi skupinami  6,67% a v poslední otázce 3,91%.  




6.3.1 Ověření hypotézy 
Předpoklad: Respondenti, kteří odpověděli, ţe prodali nemovitost, mají větší důvěru 
k realitním kancelářím, neţ respondenti, kteří nemovitost neprodali. 
 
Tab. č. 18: Zjištěné odpovědi od respondentů   (vlastní zpracování) 





Celkem 𝑛𝑖 . 
Vysoká důvěra 0  0 0 
Důvěřuji 13 15 28 
Věřím, ale nejprve 
prověřím 
6 83 89 
Nedůvěřuji 3 26 29 
Absolutně nedůvě-
řuji 
0 5 5 
Celkem 𝑛.𝑗  22 128 150 (n) 
 
Tato tabulka slouţí jako východisko pro řešení ověřování stanovené hypotézy.  
 
Řešení pomocí kontingenční tabulky a testu 2 
1) Hladina významnosti 
α = 0,05 
 
2) Formulace nulové hypotézy 
Na základě předpokladu byla formulována nulová hypotéza (hypotéza nezávislosti) 
H0: Mezi sledovanými znaky neexistuje závislost (tzn. prodej nemovitosti nemá vliv na 
důvěru v realitní kanceláře).  
 
3) Testovací kritérium 42 
Nulovou hypotézu ověřujeme testovým kritériem: 
𝜒2 =   
















V kaţdé buňce nejprve vypočítáme tzv. teoretickou četnost oij. 
𝑜𝑖𝑗 =




Stupně volnosti   ……….  = (k-1) . (m-1) = (5-1)*(2-1) = 4 
 





































*Výpočet teoretických četností byl zaokrouhlen na 2 desetinná místa matematicky. 
Tab. č. 19: Teoretické četnosti       (vlastní zpracování)  





Celkem 𝑛𝑖 . 
Vysoká důvěra 0 (0) 0 (0) 0 
Důvěřuji 13 (4,11) 15 (23,89) 28 
Věřím, ale nejprve 
prověřím 
6 (13,05) 83 (75,95) 89 
Nedůvěřuji 3 (4,25) 26 (24,75) 29 
Absolutně nedůvě-
řuji 
0 (0,73) 5 (4,27) 5 




 0 − 0 2
0
+
 13 − 4,11 2
4,11
+
 6 − 13,05 2
13,05
+
 3 − 4,25 2
4,25
+
 0 − 0,73 2
0,73
+
 0 − 0 2
0
+
 15 − 23,89 2
23,89
+
 83 − 75,95 2
75,95
+
 26 − 24,75 2
24,75
+





5) Porovnání s kritickou hodnotou 
Nyní je potřeba porovnat vypočtenou hodnotu 2  s kritickou hodnotou 21-  kterou 
nalezneme ve statistických tabulkách. 
 
Kritická hodnota 2 rozdělení 21- ()=9,49. 
2 > 21- ()  28,29 > 9,49 
 
6) Závěr 
Testové kritérium je větší neţ kritická hodnota, je zamítnuta nulová hypotéza a přijata 
hypotéza alternativní. Mezi sledovanými znaky existuje statisticky významná závislost 










7. NÁVRHY A DOPORUČENÍ PRO SPOLEČNOST GAUTE, A. S. 
Na základě informací, které jsem zjistila od respondentů a získaných znalostí během 
vypracovávání této práce, se v této kapitole budu zabývat návrhy a doporučením pro 
společnost Gaute. Věřím, ţe moje postřehy budou inspirací pro další činnost podniku. 
7.1 Předání informací veřejnosti 
Co dělat s lidmi, kteří realitním kancelářím moc nevěří? Není to náhodou jen strach 
z neznáma, z toho ţe neví o práci realitních kanceláří skoro vůbec nic? Proč veřejnosti 
neukázat, ţe realitní společnosti jsou tu především proto, aby lidem pomáhali, a ne pro-
to, aby jim škodili. 
 
Navrhuji proto, aby alespoň jednou za rok byla uspořádána přednáška, beseda či 
workshop s lidmi o činnosti realitních kanceláří.  Konání tohoto setkání by mohlo být 
v jakémkoli společenském sále, kde se vejde alespoň 100 lidí. Jedním z takových míst 
můţe být i přednáškový sál na vysoké škole. 
 
Prostory vysoké školy jsou přizpůsobeny k akcím tohoto typu. Většina přednáškových 
sálů je vybavena audiovizuální technikou a je zde velká kapacita míst k sezení. V dnešní 
době je dobré vyuţít moderní techniky, proto si realitní kancelář vytvoří prezentaci 
v powerpointu, coţ můţe slouţit i jako osnova besedy. 
 
Beseda by byla přístupná i studentům, coţ v podstatě jsou potencionální klienti, ale spí-
še v oblasti nákupu neţ prodeje. Informace jsou velmi cenné, a pokud se dostanou 
k lidem, kteří po ukončení studia budou chtít bydlet jinde neţ s rodiči, můţe to být im-
pulsem pro začátek spolupráce. 
 
Realizaci besedy můţeme brát i jako formu reklamy společnosti, jelikoţ se dostane více 
do povědomí veřejnosti. V případě, ţe beseda či samotná prezentace posluchače za-
ujme, je velmi pravděpodobné, ţe se o svém záţitku zmíní i svému okolí.  
Další výhodu tohoto setkání vidím v tom, ţe v rámci diskuze by realitní společnost 
mohla získat i zpětnou vazbu od posluchačů.  
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Kaţdá činnost sebou přináší i jisté nevýhody. V tomto případě je to otázka, zda vůbec 
bude vysoká škola ochotná poskytnout prostory pro besedu, popřípadě zabezpečení ji-
ných prostor. 
 
Dále se musí ve společnosti domluvit, kdo bude ochotný a půjde reprezentovat společ-
nost na besedě. Kdo bude mít tolik informací a takovou osobnost, aby zaujal poslucha-
če. 
 
Náklady na realizaci této přednášky vidím především ve vyjádření oportuitních nákladů, 
tedy ušlý zisk člověka z realitní kanceláře, který by mohl místo přednášky být normálně 
v práci. 
Další náklady spojené s pronájmem prostoru pro besedu by se odvíjely podle pronajaté 
lokality. 
7.2 Využití projection wall 
Z grafu č. 6 (Nejúčinnější způsoby oslovení potenciálního klienta) vyplynulo, ţe re-
spondenti by uvítali reklamu v médiích. Reklama v televizi by se musela zaměřit pouze 
na regionální vysílání, popř. regionální televizi. Navíc je obecně známé, ţe vyuţití toho-
to mass media, je velmi drahé. Reklama v rádiu na realitní společnost by podle mého 
názoru neměla velký úspěch, proto nedoporučuji reklamu v ţádném z těchto médiích. 
 
V posledních letech se rozšířila moţnost reklamy na tzv. projection wall, kde se promí-
tají na LED obrazovkách reklamní spoty. Většinou jsou obrazovky umístěny v místech 
s velkou frekvencí lidí. V Brně je umístěno nyní 5 projekční stěn společnosti Gold offi-
ce s. r. o. (2x na AÚN Zvonařka, dále v OC Vaňkovka, na Mendlově náměstí a na Auto-
com u Zvonařky). Podle poskytovatele se největší frekvence lidí nachází v OC Vaňkov-
ka (290 000 lidí) a u na AÚN Zvonařka (160 000 lidí).43 Proto si myslím, ţe reklamní 
spoty by se mohly promítat na jedné z těchto projekčních stěn. 
 
 






Výhody projection wall  
 LED obrazovky jsou umístěny v místě s vysokou frekvencí lidí,  
 perfektní obraz za kaţdého počasí, 
 moderní způsob reklamy - nejrozšířenější způsob propagace pouţívaný v zemích 
s nejlépe rozvinutým marketingem (Čína, Japonsko, USA), 
 okamţitá aktualizace informací dle potřeby, 
 vysoká zapamatovatelnost reklamy srovnatelná s televizní reklamou, 
 projekční stěny jsou rozmístěny po celé ČR.    
 
Podnik by se měl zamyslet, zda by takovou formu reklamy vyuţil. Návrh scénáře jed-
noho krátkého spotu uvádím v této diplomové práci jako přílohu II.  
 
Cena reklamní kampaně je stanovena individuálně. Faktory, které cenu ovlivňují, jsou 
především:  
 délka kampaně, 
 délka reklamního spotu, 
 intenzita opakování reklamního spotu, 
 výběr umístění LED stěny, 
 období, ve kterém má být kampaň uskutečněna. 
 
Kolik by stál samotný pronájem projekční stěny? 
Jeden z faktorů, který ovlivňuje cenu za tuto reklamu, je velikost projekční stěny, kterou 
si podnik pronajímá. Poskytovatel nabízí při pronájmu na více neţ jeden den slevu 15 -
25 %. S touto slevou můţeme počítat, jelikoţ naše kampaň bude jistě více neţ jedno-
denní. 
Ceník za jednotlivé pronájmy obrazovky je uveden v následujícím přehledu: 
 
Velikost stěny     Cena na měsíc Velikost stěny     Cena na měsíc         
6 x 4…………………....od 50.000,- Kč 4 x 2……………………od 35.000,- Kč 
4 x 4……………………od 47.000,- Kč 3 x 2 …………………...od 25.000,- Kč 
4 x 3……………………od 45.000,- Kč 2 x 2 …………………...od 20.000,- Kč 




V situaci, kdy by se podnik rozhodl mít svoji vlastní projection wall v jiných prosto-
rách, vznikly by mu ještě navíc tyto náklady: 
 
nosná konstrukce:...........................10.000,- Kč  
obsluha:............................................7.000,- Kč  
doprava:...........................................15,- Kč/km  
 
Veškeré  uvedené ceny jsou bez DPH.44 
 
7.2.1 Předpokládané náklady na projekční stěnu 
Neuvaţuji s moţností, ţe by společnost Gaute chtěla vyuţít nové projekční stěny. Budu 
předpokládat, ţe si vybere stěnu umístěnou na frekventovaném místě. Podle odhadů 
provozovatele by to byla projekční stěna umístěná v OC Vaňkovka. Tato obrazovka má 
velikost 8 x 5 metrů, proto cena za kampaň bude jistě vyšší neţ 50 000 Kč. 
 
První myšlenka byla, ţe reklamní spot bude mít okolo 30 sekund a bude promítán 5 dní 
v týdnu, po dobu tří měsíců v období červen, červenec, srpen. Počet opakování za den 
bude  2x za hodinu v pásmu od 8:00 – 17:00. (16 opakování za den, 80 opakování za 
týden, 4800 opakování za 3 měsíce). 
 
Kontaktovala jsem společnost Gold office, pro bliţší informace o předběţných nákla-
dech na tuto stěnu při zadaných podmínkách. Na můj návrh mi doporučili zkrátit spot 
alespoň na 15 sekund, jelikoţ delší spoty neshlédnou lidé projíţdějící kolem celé. To 
však znamená vymyslet novou verzi reklamního spotu. Ten se bude skládat především 
z fotografií a krátkého textu, čímţ vznikne v podstatě prezentace společnosti Gaute. 
 
Struktura pozorovatelů reklamy se skládá především z kolemjdoucích, lidí projíţdějí-











Kolik stojí reklama v délce 15 sekund? 
Reklamní kampaň s patnáctisekundovým spotem při periodicitě 4x za hodinu je kalku-
lována při kratší kampani (30 dní) na 30 000 Kč a u delší kampaně (90 dní) na 75 000 
Kč. Za den by byl spot přehrán 76 krát. Reklamní smyčka běţí od 05:00 do 24:00.45 
 
Jen pro zajímavost – v materiálech, které mi zaslal obchodní konzultant, byla nabídka i 
pro reklamu v délce 30 s, při periodicitě 16x za hodinu. Při kratší kampani se cena po-
hybuje na částce 100 000 Kč, při kampani delší je cena 250 000 Kč. Za den je tak spot 
přehrán 304 krát. 
 
Náklady spojené se spotem v délce 15 sekund za podmínek, nabízených společností 
Gold office se pohybují za 3 měsíce reklamní kampaně na částce 75 000 Kč. Další ná-
klady jsou spojené s vytvořením reklamního spotu (odhaduji cenu maximálně na 10 000 
Kč). Celkem by naše náklady byly v částce 85 000 Kč. 
 
7.2.2. Předpokládané výnosy a přínos pro společnost  
Vzhledem k tomu, ţe by se jednalo o první reklamu realitní společnosti prostřednictvím 
projection wall, je pro podnik přínosem, ţe lidé nedostanou šanci si reklamu přiřadit 
k jiné realitní společnosti. Jednalo by se o novou konkurenční výhodu. 
 
Cílem tohoto návrhu je především zvýšit povědomí o společnosti v Brně a také navýšit 
počet klientů. V nárůstu počtu klientů se také projeví výnosy tohoto projektu. Očekáva-
né výnosy a přínos pro společnost Gaute vyjádřím svým kvalifikovaným odhadem, na 
základě zpětné vazby od obchodního konzultanta, s kterým jsem byla v kontaktu. 
 
Mluvila jsem zde o tom, ţe dojde k nárůstu počtu klientů. Reklama potencionální klien-
ty zaujme natolik, ţe si společnost Gaute vyhledají nejprve na internetu. Na základě 
těchto zjištěných informací si domluví osobní schůzku. Očekávám tedy vyšší návštěv-
nost Gaute centra ohledně poradenství v oblasti nemovitostí. Odhaduji, ţe by se 
návštěvnost mohla v průměru zvýšit o 5 návštěv za měsíc. Je to první krok k získání 
nových klientů. Z těchto pěti návštěv totiţ budou klienti, kteří se rozhodnou na základě 
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 materiály ze společnosti Gold office 
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domluvené schůzky a dojmu ze společnosti uzavřít exkluzivní smlouvu. To zajistí spo-
lečnosti mnohem více prodaných a pronajatých nemovitostí neţ doposud. Odhado-
vaný nárůst je okolo 30 % za rok. Také se zvýší i počet nabízených nemovitostí, ať uţ 
se bude jednat o komerční či rezidenční oblast. 
 
Další přínos představuje skutečnost, ţe se touto cestou Gaute připomene i svým býva-
lým a stávajícím klientům. Tímto podpoří myšlenku marketingové koncepce, která je 
zaměřená na spokojeného zákazníka, který se rád vrací a zůstává společnosti loajální.   
 
Vyuţití projection wall by mělo přilákat i další investiční a developerské společnosti, 
které se s Gaute rozhodou spolupracovat. Právě proto, ţe v poslední době má obor sta-
vebnictví klesající tendenci a stavební společnosti přichází s nízkou cenou, je o to více 
důleţité získat tyto investory pro sebe.46 
 
A v konečném důsledku očekávám celkový růst tržeb, který by se mohl pohybovat 
okolo 20%, nárůst téměř o 4,5 mil. Kč.  
7.3 Přijetí nového člena vedení 
Na základě srovnání organizačních struktur navrhuji, aby společnost Gaute do svého 
týmu přijala nového člena. V současnosti veškeré vedení společnosti leţí v rukou tří 
lidí. Podle stávající organizační struktury a počtu zaměstnanců bych se domnívala, ţe se 
jedná o malou společnost. Rozsah činností společnosti je ovšem na jiné úrovni. Navrhu-
ji proto rozdělit marketing a obchodní oddělení. Ačkoli tyto oblasti spolu souvisí a je 
potřeba, aby spolupracovali, jejich rozdělení by přineslo následující výhody. 
7.3.1 Výhody přijetí nového člena vedení 
1. rozdělení obchodních a marketingových činností mezi dva manaţery 
V případě sloučeného obchodního a marketingového oddělení, kdy by vykonával obě 
činnosti pouze jeden člověk, by se nemohl věnovat těmto oblastem tak podrobně, jako 
v případě, kdy jsou oddělení samostatné. Často se mluví o protichůdném pohledu ob-
chodu, který chce především prodávat a marketingu, který se na situaci dívá z pohledu 






zákazníka. Vzniklé konflikty se však nemusí brát jako negativum, ale jako moţnost vy-
hledat nové řešení situace, která nastane. I konflikty umí být inspirativní. 
 
2. lepší přehled a propracovanější marketingový mix 
Manaţer, který se své oblasti věnuje naplno, má také o ní větší přehled. Nesmí však 
zapomenout na provázanost jeho oblasti s těmi ostatními v podniku. Také musí sledovat 
nejnovější trendy, které se jeho oblasti týkají. 
Propagace je jednou z částí marketingového mixu, která přímo souvisí s podporou pro-
deje. Není však jedinou oblastí, která prodej podporuje. I samotná poskytovaná sluţba, 
stanovení její ceny či volba distribuční cesty do jisté míry zákazníka ovlivňují.  
 
3. průzkumy mezi zákazníky 
Marketingové výzkumy přinášejí primární informace od zákazníků, na které se tolik 
podniky soustředí. Informace, které si společnost zjistí, jsou známy pouze v podniku a 
představují jistou výhodu oproti konkurenci. Jen je potřeba s nimi umět pracovat. Dá se 
předpokládat, ţe konkurence také sleduje své zákazníky a jejich chování. Nicméně mo-
hou pracovat s odlišnými informacemi.  
 
4. zpracování zpětné vazby od zákazníků 
Být lepším znamená uvědomit si své chyby a začít na nich pracovat. Nejlepším způso-
bem jak zjistit, zda jsou zákazníci spokojeni je se jich na to přímo zeptat. Nejčastější 
formou bývá marketingový výzkum, zabývající se spokojeností zákazníků a také výpo-
čet indexu spokojenosti zákazníků. Z těchto zjištěných informací manaţer můţe nadále 
čerpat a rozhodovat, jaké kroky podnikne v nejbliţší době. 
 
5. kreativní myšlení manaţera 
Kreativita a inovace mají spolu velmi blízko. Dnešní zákazníci jsou mnohem více ná-
roční neţ před několika lety. Je to i tím, ţe narůstá konkurence a zákazník si můţe vybí-
rat. Pokus společnost přijde na trh s něčím, co zákazníky zaujme, je to samozřejmě 
dobře. Ve výrobních podnicích se většinou jedná o inovaci výrobku. Jako inovaci dopo-
ručit do podniku, který poskytuje sluţby? To by byla klíčová otázka pro nově přijatého 
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manaţera. A bylo by moţná zajímavé sledovat reakce uchazečů na tuto otázku při výbě-
rovém řízení. 
 
6. nové nápady zkvalitnění sluţeb 
Po určité době, během které bude nový člen týmu poznávat společnost, jistě přispěje 
svými názory a postřehy, na které narazil. Jeho nadšení, z toho ţe má novou práci, mu 
dodá energii vidět věci z jiné perspektivy, neţ  součastní zaměstnanci. 
Cílem tohoto bodu je především najít další konkurenční výhodu. Něco, v čem bude 
Gaute opravdu unikátní. 
 
7. aktualizace facebookových stránek  
Oficiální stránky společnosti Gaute na facebooku (Gaute Realitní) byly zaloţeny 20. 
května 2010 (ve stejný den jako neoficiální stránky). Společnost tedy byla rychlejší, neţ 
konkurent Real Spektrum, který si stránky zaloţil aţ 29. srpna 2011.   
Oficiální stránky Gaute potencionální klienty vítají fotkou celého týmu Gaute a fotkou 
budovy Gaute centra. Poté jiţ nelze nic zjistit, pokud se neodešle ţádost o přátelství. 
Pak následuje čekání na potvrzení této ţádosti. 
 
Marketingový manaţer by měl za úkol udrţovat aktuálnost stránek, přidával by nové 
příspěvky a sledoval případné komentáře a příspěvky klientů. Tyto příspěvky mohou 
být pro marketing jistě uţitečným zdrojem informací o zákaznících. Na těchto stránkách 
lze sledovat i přibývající „ţádosti o přátelství“, coţ znamená vyšší povědomí mezi lid-
mi. Po kaţdém potvrzení přátelství některého z klientů a společnosti, se na osobním 
profilu klienta zobrazí informace o tom, ţe se klient stal přítelem Gaute Realitní, coţ 
uvidí většina přátel tohoto klienta. Některé to můţe zaujmout a ze zvědavosti se také 
podívají na facebookové stránky Gaute Realitní. 
Doporučila bych některé informace zveřejnit pro všechny uţivatele, např. internetové 
stránky společnosti, adresu, pracovní dobu a členství v ARK ČR.  
 
8. pravidelné analyzování prodejních dat 
Sledování prodejních dat je kontrolou nejen toho, jak si podnik za sledované období 
vedl, ale také je to podklad pro neustálé zlepšování podniku. Pokud se náš prodej nevy-
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víjí směrem, kterým bychom očekávali, je zde další prostor pro nápady jak situaci zlep-
šit.  Zjištění důvodů, které měly za příčinu změnu v prodeji, napomohou k dalšímu roz-
hodování nejen v oblasti obchodu, ale také v marketingu. 
 
9. soustředění se na obchodní činnosti  
Nevýhodu můţeme vidět v tom, ţe společnosti Gaute vzrostou náklady ve formě mzdy 
pro manaţera (kvalifikovaným odhadem kolem 30 000 za měsíc, zpočátku může být i 
menší částka). Jelikoţ se bude jednat o kvalitního manaţera, který společnosti přinese 
nové nápady a kreativní myšlení, můţe se jeho mzda brát i jako investice. 
 
Další náklady se budou také týkat samotného výběrového řízení. Záleţí na společnosti 
Gaute, zda výběr zaměstnance ponechá na personální agentuře, které předá veškeré po-
ţadavky na hledaného manaţera nebo zda si ho vyberou sami. Pokud bude pro vedení 
důleţitý osobní kontakt s potencionálním členem týmu, bude zvolena varianta druhá. 
 
7.3.2 Náklady spojené s výběrovým řízením 
1. náklady na inzerci  
Nejčastější formou inzerce je vystavení nabídky práce na pracovních portálech jako je 
jobs.cz a prace.cz.  
Cena inzerátu (s týdenní automatickou aktualizací) umístěného na portálu jobs.cz po 
dobu jednoho měsíce stojí ve standardním balíčku 7900 Kč. Inzerát je automaticky zve-
řejněn za pár minut i na portálu prace.cz. Bonusem v tomto balíčku je i zveřejnění inze-
rátu na první 3 dny i na portálu Hotjobs.cz.47 
 
Oslovit potencionální uchazeče lze i přes denní tisk. Cena personální inzerce v MF 
Dnes v rámci základní nabídky TOP KOMBI činí 63 Kč za sloupek, kdy inzerát vychází 
v MF Dnes pro jiţní Moravu v úterý a v Lidových novinách v pátek. Další moţností je 
inzerce v MF Dnes ve čtvrtek a v Lidových novinách opět v pátek s cenou 73 Kč za 







sloupek. K personální inzerci v deníku MF Dnes bude zdarma inzerát vystaven po dobu 
14 dní na internetovém pracovním portálu jobDNES.cz .48 
Celkem můţeme tedy počítat s částkou okolo 8000 Kč.  
 
Inzeráty lze zdarma vystavit i na úřadu práce. Stačí se zaregistrovat pro moţnost přidá-
vání inzerce. Pracovník oddělení trhu práce společnost zaeviduje do databáze. Poté je na 
účtu nastaveno oprávnění udrţovat volná místa přes internet. Pracovník oddělení trhu 
práce také vyplní základní údaje o firmě jako IČO, sídlo firmy, pracoviště firmy a kon-
taktní osobu.  
 
2. náklady spojené s telefonickým kontaktováním vybraných uchazečů 
Vybrané uchazeče, kteří nás zaujali svým ţivotopisem a motivačním dopisem, oslovíme 
telefonicky. Sdělíme jim, ţe byly vybrání do uţšího výběru a domluvíme si s nimi ter-
mín osobního pohovoru. Veškeré domluvené schůzky se musí pečlivě zaznamenat. Ce-
na těchto telefonátů je běţně započítána v balíčku, který se platí poskytovateli telefon-
ních sluţeb kaţdý měsíc. Odhaduji, ţe se bude jednat o např. 15 % všech telefonátů. 
 
3. náklady spojené s tiskem ţivotopisů a jiných podkladů k výběrovému řízení  
Na osobní pohov se připravíme nejlépe tak, kdyţ dopředu známe strukturu ţivotopisu 
uchazeče. Pro lepší přehled jej máme vytisknutý před sebou. Kvalifikace, dovednosti a 
vlastnosti si kromě interview lze ověřit i dotazníkem pro uchazeče o zaměstnání, popř. 
testem znalostí. Celý průběh pohovoru by měl být zaznamenáván. Všechny tyto materi-
ály jsou vytisknuty na náklady společnosti.  
 
Uvaţujeme-li, ţe jedna vytisknutá strana černobíle stojí podnik 1 korunu a na jednoho 
uchazeče připadají 4 strany, tak například při výběrovém řízení mezi 25 uchazeči nákla-
dy tvoří 100 Kč. 
Celkové náklady s výběrovým řízením se bude tedy odvíjet i od počtu uchazečů, kteří se 
zúčastní výběrového řízení a také záleţí, zda bude mít výběrové řízení více kol. Před-
běţně tedy můţeme počítat s částkou zaokrouhlenou na 10 000 Kč. 





7.3.3. Přínosy pro společnost Gaute 
Delegování pravomocí je jedna z částí manaţerské práce. Pokud se manaţer či zaměst-
nanec můţe specializovat na jednu oblast, stává se z něj mnohem větší odborník, neţ 
v případě, kdy se musí zabývat více činnostmi. 
Předpokládám, ţe díky rozdělením marketingu a obchodních činností bude společnost 
dosahovat vyšší přidané hodnoty pro zákazníka. Na obou pozicích bude kvalifikovaný 
manaţer, který se bude o svůj rezort pečlivě starat.  
 
Nová organizační struktura 
Přijetí nového člena znamená úpravu v současné organizační struktuře. Návrh nové or-
ganizační struktury zobrazuje obrázek č. 5. Je zde naznačena spolupráce mezi obchod-
ním oddělením a marketingem. Recepční přijímá příkazy od všech oddělení, jelikoţ je 
to osoba, která musí mít přehled o veškerých příchozích do společnosti. Pro klienta, 
který právě přišel do společnosti, je mnohem příjemnější se představit a zjistit od re-
cepční, ţe je jiţ očekáván. Realitní makléři pracující na ţivnostenský list jsou pod vede-



























Tato práce se zabývala marketingovým výzkumem v oblasti realitních kanceláří se za-
měřením na zákazníka. Kromě samotného marketingového výzkumu, kde se zjišťovali 
jednotlivé postoje a názory respondentů, se provedlo srovnání přímé konkurence 
v oblasti Brna.  
 
Na základě vypracování diplomové práce jiţ vím, ţe marketingový výzkum je sice vel-
mi zajímavá práce, nicméně také velmi náročná. Nejen z hlediska časového, ale také ve 
smyslu zpracování dat, a na základě těchto zjištěných informací samotná interpretace 
výsledků. Diplomová práce mi přinesla nové teoretické poznatky a praktické zkušenos-
ti. Před vypracováním této práce jsem neměla takový přehled o realitním trhu a v rámci 
marketingového výzkumu jsem se setkala pouze s částí získávání dat pro zaměstnavate-
le. (Veškeré další činnosti spojené s marketingovým výzkumem si následně zaměstna-
vatel zajišťoval sám či externí firmou.) 
 
Vyuţila jsem metody dotazování, jak osobního, kdy je tazatel přímo v kontaktu 
s respondentem, tak elektronického. U osobního dotazování je pozitivní, ţe kdyţ má 
respondent dobrou náladu a „rozpovídá se“, je moţno si jeho názory připsat k dotazníku 
a získat tak mnohem více informací. Na druhé straně osobní dotazování má i méně pří-
jemnou část, kdy se tazatel musí vyrovnat s negativním postojem respondentů. Existují 
lidé, kteří před sebou vidí pouličního prodejce nebo tazatele a snaţí se mu vyhnout vel-
kým obloukem. Musím zde ale zmínit, ţe lidé v Brně jsou mnohem ohleduplnější a mi-
lejší na tazatele neţ v jiných městech České republiky, coţ jsem si mohla osobně ověřit 
nejen při vyplňování dotazníků.  Byla jsem opravdu mile překvapena, ţe „brňáci“ umí 
odmítnout i s úsměvem.  
 
Z provedeného marketingového výzkumu bylo zjištěno, ţe respondenti chtějí spolupra-
covat s realitními kancelářemi především z toho důvodu, ţe nemají makléřské vzdělání 
a dané problematice tolik nerozumí jako profesionálové. Mezi nejčastější způsoby vy-
hledávání informací o realitních společnostech se zařadili informace získané od zná-
mých a na internetu, především na specializovaných realitních serverech a také webové 
stránky jednotlivých společností. Naše současná generace tráví na internetu velmi mno-
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ho času, coţ se projevilo i ve způsobu vyuţití vhodné reklamy, která má oslovit poten-
cionální klienty. Respondenti zvolili reklamu na internetu a na specializovaných serve-
rech mezi těmi nejlepšími. Následovala reklama v tisku, kterou vyuţívají realitní spo-
lečnosti běţně. Realitní společnost by však podle respondentů neuspěla s osobním kon-
taktováním potencionálního klienta a s rozesíláním e-mailů. 
 
Důvěra v realitní kanceláře je posílena také tím, ţe je společnost členem Asociace rea-
litních kanceláří ČR, coţ zaručuje klientovi dodrţování etického kodexu realitního mak-
léře. Důleţitá je také bezpečnost a stabilita realitní společnosti, kladné recenze od zná-
mých z okolí a kvalitně zpracovaná nabídka.  Kvalitní práce makléře dokáţe klientům 
ušetřit čas a úsilí, které by museli vynaloţit, v případě, ţe by se rozhodli jednat bez rea-
litní kanceláře. S tím souvisí i cena za tuto sluţbu a stanovená výše provize. 
 
Z vybraných realitních společností označili respondenti z Brna a okolí za nejznámější 
Re/max a Real Spektrum. Následovali společnosti M&M reality, Sting a Gaute. Ostatní 
nebyly tolik významné, jelikoţ jejich působení bylo spíše v Olomouckém kraji. 
Při hodnocení společnosti Gaute se obě sledované skupiny shodli na stanovené ceně za 
sluţby, která se jim zdála draţší, avšak se také shodli, ţe společnost Gaute je profesio-
nální, seriózní a zkušená. 
 
Bylo provedeno ověření stanovené hypotézy pomocí kontingenční tabulky k x m a testu 
2. Nulová hypotéza byla zamítnuta a byla přijata alternativní hypotéza, tedy ţe prodej 
nemovitosti má vliv na důvěru v realitní kancelář. 
Mezi největší přínosy práce bych zařadila návrh vyuţití projekční stěny, kdy by společ-
nost Gaute přišla s novým typem propagace realitních kanceláří, a tím získala náskok 
před svou konkurencí. Další návrh se týkal zlepšení informovanosti obyvatel, prostřed-
nictvím besedy, prezentace či workshopu. Myslím si, ţe realizace tohoto návrhu by po-
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SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha I: Dotazník 
Příloha II: Scénář reklam
  
Příloha I -  Dotazník  
Dobrý den, 
prosím o vyplnění dotazníku, který bude slouţit pro účely vypracování 
diplomové práce v roce 2013. 
      Děkuji 
 
Otázky: 
1) Prodávali jste někdy nějakou nemovitost?  □ ANO □ NE 
2) Svěřili byste svoji nemovitost realitní kanceláři?  □ ANO □ NE 
    Odpovíte-li ANO, pokračujte na otázku č. 3. V případě NE pokračujte otázkou č. 4. 
 
 
3a) Proč jste se rozhodli pro ANO? 
□ jiţ mám s prodejem přes RK zkušenost  
□ důvěřuji profesionálům 
□ nemám makléřské vzdělání a chci ušetřit za právníka 
□ jiný důvod:…………………………………………………………………… 
 
3b) Proč jste se rozhodli pro NE? 
□ raději podám inzerát v novinách a zaplatím si právníka 
□ chci ušetřit 





4) Jakým způsobem nejčastěji vyhledáváte, popř. byste vyhledával/a, informace o 
RK? 
    Je moţné označit více odpovědí. 
 
□ specializovaný realitní server (např.: reality.cz) 
□ www stránky vybrané RK 
□ tisk 
□ osobní návštěva pobočky RK 
□ od známého, který jiţ má dobrou zkušenost s určitou RK 
□ veletrhy 
□ jiný způsob:………………………………………………………………… 
 
  
5) Jaké způsoby oslovení potencionálních klientů považujete pro RK za nejúčin-
nější? 











osobní kontakt      
e-mail      




     
reklama na inter-
netu 
     
inzerce v tisku -  
časopisy zdarma 
     
letáčky      
reklama v médiích 
     
 




6) Co je pro Vás znakem kvalitní RK?  












členství v Asociaci 
realitních kance-
láří ČR 
     
velikost realitní 
kanceláře 
     
dlouholeté půso-
bení na trhu 
     
kladné recenze 
     
šíře nabídky      
úroveň propagač-
ních materiálů 
     
člen franšízy 








7) Oznámkujte stupeň Vaší důvěry k realitním kancelářím. 
□ 1 – vysoká důvěra 
□ 2 – důvěřuji  
□ 3 – věřím, ale nejprve prověřím 
□ 4 – nedůvěřuji 
□ 5 – absolutně nedůvěřuji ţádné RK 
 
 
8) Která kritéria jsou pro Vás při výběru RK důležitá? 











bezpečnost      
stabilita      
dlouholeté půso-
bení na trhu 
     
kladné recenze      
důvěra      
stanovení nabíd-
kové ceny dané 
nemovitosti 
     
podání návrhu na 
vklad na katastr 
     
zajištění úschovy 
peněz u notáře 
     
výše provize pro 
RK 
     
ochota a trpělivost 
makléře 
     
 
 
9) Co (by) Vás přesvědčilo k prodeji své nemovitosti přes RK? 
       V tabulce zakříţkujte Vám nejbliţší odpověď. 










ušetření času      
doporučení zná-
mého 








9) Co (by) Vás přesvědčilo k prodeji své nemovitosti přes RK? 
       V tabulce zakříţkujte Vám nejbliţší odpověď. 











celková cena za 
službu 
     
certifikáty a oce-
nění makléře 
     
makléř, který do-
káže vyjednat lepší 
podmínky 
     
kvalitně zpracova-
ná nabídka 




10) Jaké realitní kanceláře znáte?  








M&M reality     
Reality STAR     
Orka     
Dachi     
PATRIOT 
reality 
    
Re/max     
Real spektrum     
Sting     
Gaute     
 
 
11) Máte zkušenost s realitní společností Gaute?   □ ANO □ NE 
 








12) Jak na Vás tato společnost působí? 
      Ohodnoťte jednotlivé odpovědi.  
 
a) neseriózně  □1 □2 □3 □4 □5  seriózně 
b) levně  □1 □2 □3 □4 □5  draze 
c) důvěryhodně □1 □2 □3 □4 □5  nedůvěryhodně 
d) neprofesionálně □1 □2 □3 □4 □5 profesionálně 
e) spolehlivě  □1 □2 □3 □4 □5 nespolehlivě 
f) nezkušeně  □1 □2 □3 □4 □5 zkušeně 
g) moderní  □1 □2 □3 □4 □5 zastaralá 
h) stereotypní  □1 □2 □3 □4 □5 kreativní 
 
 
13) Víte, které služby Gaute nabízí?  
      Je moţné označit více odpovědí. 
 
□ výkup nemovitostí jakéhokoliv druhu a rozsahu 
□ prodej nemovitostí jakéhokoliv druhu a rozsahu 
□ vlastní aktivní developerská činnost 
□ zastupování klientů při draţbě nemovitosti či výběrovém řízení  
□ poradenská činnost 
□ pronájem bytových a nebytových prostor 
□ humanitární činnosti 
□ právní servis zdarma 
□ vše výše uvedené 
 
 
14) Doporučil/a byste RK Gaute Vašemu známému? □ ANO □ NE 
 
 
Základní informace o respondentovi:  
 
Pohlaví:  MUŢ    ŢENA 
Věková kategorie: 18 – 29      30 – 50              51 a více 
Čistý měs. příjem: do 10 000 Kč  10 001 – 25 000 Kč       nad 25 000 Kč 
  
Příloha II – Scénář reklamy 
 
Na základě skutečností, které se vyskytly během zpracovávání této práce, (plán výkon-
ného ředitele vytvořit reklamu pro společnost a respondenti, kterým se zdá tento typ 
reklamy účinným) jsem se rozhodla navrhnout scénář reklamního spotu. Obecně je 
známé, ţe reklama v televizi stojí velmi mnoho peněz, proto jsem navrhla variantu pro-
jekční stěny, která by měla vliv především na občany z Brna a okolí. 
 
Představte si animovanou reklamu ve stylu Studia PIXAR. Slimák bloudí světem a přeje 
se stát se hlemýžděm, aby měl také svůj vlastní domeček. Nejprve hledá sám, ale nedaří 
se mu. Pomalu se začíná vzdávat a ztrácí naději. Plazí se dál po ulici, vzteky praští do 
kamínku, který se zakutálí až ke dveřím společnosti Gaute. Najednou je tu naděje! Po-
slední šance. Vejde dovnitř, kde proběhne rozhovor s ředitelem společnosti. Ředitel po-
kyvuje hlavou jako znamení, že slimákovi pomůže. Poté následuje střih a slimák je spo-
kojeným hlemýžděm. 
Na závěr by mohlo být uvedeno logo společnosti s heslem: „Gaute, Váš odborník na 
nemovitosti“ a adresa sídla společnosti.  
 
Pokud by se podařilo tento návrh ještě více rozvinout a graficky zpracovat odborníky, 
myslím, ţe to bude vtipná reklama. Časově by měl spot vycházet okolo 30 sekund. 
 
